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RESUMEN

Este proyecto tuvo como objetivo realizar el estado del arte de la investigacion en
Neuromarketing en Colombia, Latinoamérica y América del Norte, por medio de la consulta,
clasificacion y revision de 63 articulos cientificos y académicos, a través de las diferentes bases
de datos especializadas de uso libre y privado, tomando como herramienta de organizacion la
matriz de revision documental. A partir del analisis de contenido, por medio de la codificacion
axial, abierta y selectiva con la ayuda del software Atlas Ti version 7.5, los articulos analizados
fueron de tipo cientifico, de revision y reflexion, resaltando los aspectos de mayor interés a
través de cuatro categorias: significado del Neuromarketing, enfoques tedricos, técnicas y
herramientas del Neuromarketing, asi como convergencias de la investigacion en
Neuromarketing. Los resultados obtenidos permitieron contemplar la situacion en la que se
encuentra actualmente la investigacion en Neuromarketing en cada regién estudiada, donde se
evidenciaron grandes aportes a la materia y las divergencias que existen en este campo, lo que se
identifica es que a nivel de América Latina y Colombia existe un campo por explorar y
fundamentar, con incipiente evidencia empirica frente a Norte América, esto teniendo en cuenta
los avances tecnoldgicos con los que estos cuentan como FMRI (resonancia magnética
funcional), EEG (electroencefalograma) entre otros, ademas de la exploracién cientifica que se

realiza.

Palabras Clave: Neuromarketing, neurociencias, marketing, psicologia del consumidor,

estado del arte.




ABSTRACT

The objective of this project was to conduct “un estado del arte” of the research on
Neuromarketing in Colombia, Latin America, and North America, through the collection of 63
articles of which were accessed through the Universidad Santo Tomas and free databases. These
were organized and classified in a matrix of data. From the analysis of its content, through axial
encryption, open and selective using the software AtlasTi version 7.5, the analyzed articles were
of scientific, revision, and reflection matter, highlighting the aspects of major interest through
four categories (meaning of Neuromarketing, theory focus, techniques and tools of
Neuromarketing and the convergence of the research in Neuromarketing). The results led to
contemplate the situation that is currently under investigation in Neuromarketing in each region
studied , where large contributions to the matter and the differences that exist in this field were
evident , which is identified is that at the level of Latin America and Colombia there is a field to
explore and substantiate , with emerging empirical evidence against North America , this taking
into account technological progress with these count as fMRI (Functional magnetic resonance
imaging) , EEG (electroencephalogram ), among others , in addition to exploration scientific that

is performed

Key words: Neuromarketing, neuroscience, marketing, consumer psychology, state of the art.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de grado es una investigacion de tipo cualitativo, que tiene
como objetivo realizar un estado del arte de la investigacion del Neuromarketing, partiendo de
una revision bibliogréfica, con el fin de comprender y reconocer la produccion investigativa del
neuronarketing a partir de los estudios y publicaciones académicas encontradas, donde se

relaciona la psicologia con elMarketing generando estudios del comportamiento del consumidor.

Se realiz6 un andlisis bibliografico en Colombia, Latinoamérica y America del
Norte, donde se clasificaron los articulos por su contenido cientifico, revisando y reflexionando
sobre el tema, podemos divisar la importancia que hoy en dia tiene el Neuromarketing en cada
region dado a la multiculturalidad, geografias y aportes al campo de las neurociencias y

psicologias.

A partir del analisis de los documentos se logran recopilar 63 articulos que trataron
temas relacionados con la neurociencia y el Marketing o puntualmente del Neuromarketing, en la
revision se encontré con autores reconocidos en el campo y cientificos con experimentos sobre
neuromarketing, también se evidencio las ventajas y desventajas tanto economicas como
tecnoldgicas en cada region donde se deja al descubierto la implementacion empirica y cientifica

que se tiene del Neuromarketing.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Revisar la produccién investigativa en neuromarketing, realizada en Colombia,
Latinoamerica y Norteameérica durante el periodo de tiempo 2008-2016, a partir del analisis
documental en revistas cientificas, con el fin de dimensionar las publicaciones académicas

relacionadas.

Objetivos Especificos
Dimensionar la produccion académica y cientifica relacionada con

neuromarketing.

Reconocer la conceptualizacion y construccion de significados del

neuromarketing a partir de la revision del estado del arte.

Caracterizar los aspectos tedricos y metodoldgicos mas sobresalientes frente

a la produccion investigativa en neuromarketing.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El término “Neuromarketing” propiamente comenz6 a ser usado en el afio 2002,
acufiado por el Dr. Ale Smidts, profesor de la Universidad Erasmus en Rotterdam (Holanda)
ganador del Premio Nobel de Economia de ese mismo afio. Sin embargo el Dr. Garry Zaltman
(2002) de la Universidad de Harvard es conocido como el padre del neuromarketing, al ser el

primer investigador de mercados en utilizar la FMRI (Resonancia Magnética Funcional).

En las ultimas décadas, se ha despertado gran interés por el tema del
neuromarketing en el campo del mercadeo y disciplinas afines, debido a los diferentes
abordajes de investigacion tomados de las neurociencias, que han permitido explorar las
reacciones cerebrales de los individuos ante diferentes estimulos. Con la llegada del
neuromarketing se comienza abordar nuevos campos como “la neuroeconomia la cual es
definida por Kenning y Plasman (2010) p. 341-442 como la aplicacion de los métodos
neurocientificos para analizar y entender la conducta econémicamente relevante”, ademas se
comienza a realizar una profundizacién en los comportamientos de compra y consumo desde
la psicologia del consumidor en donde se estudia la publicidad a nivel cognitivo y emocional

(Lee, Broderick y Chamberlain, 2006).

En este orden de ideas, dentro de la revision de la literatura sobre el tema se
evidencia que gran parte de la produccion cientifica proviene de Norteamérica, sin embargo
a nivel de Colombia y en general de América Latina hay un amplio campo por explorar y

producir conocimiento de alto nivel, por lo que la investigacion es ain incipiente.
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En linea con lo anterior, la evidencia empirica y produccion cientifica de las
universidades constatadas estd en proceso de desarrollo, con grandes oportunidades de
crecimiento; sin embargo es importante destacar que la produccion e informacion que hay al
respecto deriva de revistas comerciales especializadas con orientacién a la investigacion de
mercados. Al enfrentar este escenario y explorar alternativas de respuesta a estas exigencias,
los gerentes de Marketing han encontrado que la importancia relativa de los sentidos frente a

las marcas especificamente en la exposicion de cada uno de ellos (Alvares del Blanco 2011)

Con el animo de dimensionar la produccion cientifica que se ha venido
desarrollando en Neuromarketing en Colombia, América Latina y Norteamérica se plantea la

siguiente pregunta problema:

¢Cual es la produccion investigativa en neuromarketing realizada en Colombia,
América Latina y Norteamérica a partir del analisis documental en revistas cientificas

nacionales e internacionales durante el periodo de tiempo 2008-2016?
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JUSTIFICACION

La “era de las neurociencias”, como se le ha denominado a lo que ha sido el
devenir de este siglo XXI, no s6lo por lo que implica comprender la relacion entre cerebro y
procesos mentales, sino ademas por los importantes adelantos y desarrollos tecnoldgicos que
ha permitido entre muchos otros factores: el reconocimiento y la exploracion funcional del
cerebro, asi como las vias de acceso a la comprension de las funciones cerebrales mas
complejas, muy en particular las especificamente ligadas con el comportamiento humano, ha
Ilevado a pensar las neurociencias con un enfoque multidisciplinario, cuyas dimensiones de

estudio no se reducen al plano bioldgico, sino psicologico, social y cultural.

Las neurociencias han permitido el desarrollo de areas fundamentales de gestion
como lo es la neuroeconomia y el mismo neuromarketing, este Gltimo enlaza neurociencias y
marketing, con el fin de identificar “las principales estructuras cerebrales involucradas en los
procesos cognitivos que afectan las percepciones de los consumidores acerca de los precios,
los productos, los servicios, las marcas y todo lo que involucra el marketing mix” (Hillebrand

y Cervantes, 2013).

Este proyecto de investigacion se fundamenta principalmente en el
reconocimiento de fuentes bibliograficas confiables, con sentido académico e investigativo
que den enfoque al neuromarketing como herramienta y campo de conocimiento, al margen de
las investigaciones inescrupulosas que con frecuencia aparecen en diferentes medios de

publicacion comercial.
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Este trabajo abre una oportunidad de investigar de forma rigurosa el
neuromarketing en América. En Estados Unidos se realizan las investigaciones contando con
el respaldo de los recursos de las universidades lo que les da veracidad, cuentan con grupos de
investigacion consolidados; sin embargo para el caso de Colombia y América Latina se hace
investigacion de mercados soportada en neuromarketing mas no investigacion cientifica para
desarrollar campo de conocimiento, este tipo de investigaciones se realizan a partir de

revisiones bibliograficas y en muy pocos casos se desarrollan estudios de tipo cientifico.

Al respecto el neuromarketing es visto como una tendencia que ha venido
revolucionando la investigacion comercial, a partir de la apropiacién de las tecnologias de las
ciencias meédicas para una mejor toma de decisiones en marketing, buscando que los planes
estratégicos sean muchos mas efectivos, tomando como base las necesidades reales del

consumidor.

Este trabajo de grado busca aportar en la Facultad de Mercadeo desde la linea
de investigacion activa sobre el conocimiento profundo del consumidor y de los mercados,
mayor fortalecimiento teérico y empirico, fundamentando el nicleo problémico sobre el
consumidor y los mercados, aportando bases conceptuales a los trabajos desarrollados por el
semillero neuroconsumer y generando oportunidades de investigacion con argumentos sélidos

y confiables.

En términos de la formacion académica contribuye este trabajo de grado a la
fundamentacion de espacios académicos como psicologia del consumidor, branding e
investigacion de mercados, permitiendo generar valores agregados a la sociedad para el

desarrollo de nuevas areas de investigacion, buscando reducir el grado de especulacion.
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MARCO TEORICO

Reconocimiento de antecedentes del neuromarketing.

El neuromarketing se origina de la neurometria, una de las diferentes disciplinas
dentro de las neurociencias, siendo empleado hace ya casi 30 afos, aunque el término no
estuviese propiamente contrastado aun, se une al marketing con el fin de generar nuevas

oportunidades de desarrollo y fundamentacion investigativa.

El neuromarketing se puede decir que empieza con su investigacion hace ya casi
40 afios, la investigacion ha crecido répidamente dado su campo de estudio unido a las
neurociencias. Al respecto en los afios 60, Herbert Krugman (1960) profundiza en los estudios
sobre el comportamiento del consumidor para la toma de decisiones y sus respuestas
neurofisioldgicas utilizando una técnica de pupilometria y de movimiento ocular. Una de sus
técnicas empleadas era también los experimentos con la GSR (Galvanic Skin Response),
como una posible guia con respecto a las reacciones emocionales frente a la publicidad

(Gémez y Niquepa, 2013, p.31-35)

Un poco maés tarde en los afios 70, se empieza a indagar un poco mas sobre el
método “Eye Tracking”, una técnica la cual logra detectar el nivel cerebral de las personas
frente a estimulos cuando se observa en las paginas de una revista, un comercial de television
0 un empaque. Por entonces la tecnologia era muy bésica, usando cascos y gafas de gran
tamafio que entorpecian a los investigadores para obtener unos resultados verdaderamente

confiables.
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En los afios 80, las técnicas para medir la ansiedad y la actividad cerebral, el
pionero en realizar una investigacion con el método EEG (electroencefalografia) fue el
reconocido Dr. Lewis-Hodgson quien demostré la influencia que pueden tener las imagenes y
sonidos en la actividad cerebral. Asi mismo, en los afios 90, es donde la popularidad del
neuromarketing y las neurociencias tienen lugar gracias al surgimiento y el progreso de las

tecnologias de analisis de iméagenes como la resonancia magnética.

En el afio 2002 el término neuromarketing comenzé a ser usado por el Dr. Ale
Smidts, profesor de la Universidad Erasmus en Rotterdam, Holanda, y ganador del premio
nobel de economia de ese afio. Mas adelante Garry Zaltman (2002), doctor de Harvard
nombrado como el precursor del neuromarketing, al ser uno de los primeros investigadores de
mercados en utilizar la técnica de FMRI (Resonancia magnética funcional) quien analizo las
imagenes cerebrales de los consumidores para llegar a resultados en donde se observaron los
estimulos que tenian los consumidores durante el proceso de compra y el comportamiento del

consumidor en general.

El Dr. Garry Zaltman en su libro “How Customers Think”, empieza a sustentar
la teoria de que las decisiones de compra son un 95% inconsciente y solo el 5% racionales.
Lo cual (Gonzalez, 2012) en su libro Neuromarketing, la revolucidn silenciosa demuestra que

las decisiones de compra estan cerca del 70% irracionales y 30% racionales.

En el afio 2003, se realizé una de las comprobaciones mas famosas en todo el
mundo usando el neuromarketing, la cual estuvo a cargo de Read Montague (2003) quien
llevo acabo el “Pepsi Challenge”, lo anterior se desarrollé utilizando FMRI (resonancia

magnética funcional) ya que los consumidores a la hora realizar una prueba donde no
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observaban el empaque ni la marca del producto elegian Pepsi como su bebida favorita,
mientras que su competencia directa Coca-Cola ocupaba el primer puesto en ventas del

mercado solo por su marca.

Joey Reiman, un pequefio empresario observando la conmocién que estaba
creando esta nueva tecnologia decide cerrar su agencia de publicidad para lanzarse y crear una
empresa con el neuromarketing como el "core" de su negocio, crea Brigthouse Neurostrategies

Group, una de las primeras consultoras de Neuromarketing, en el afio 2004. (Pérez, 2014)

Martin Lindstrom con su libro “Buyology” (2008) sefala, “que el
Neuromarketing es la llave de aquello que he denominado nuestra l6gica para nuestra compra:
los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de compra
que tomamos todos los dias de nuestra vida” p. 88-108, en neuromarketing es entonces la
forma de llegar al subconsciente y presentar los estimulos adecuados a los deseos

inconscientes del consumidor.

Cuando se implementan nuevos métodos de investigacion con los
conocimientos de se generan actualmente en la neuropsicologia, neurociencias y las ciencias
sociales, el Neuromarketing ayuda a que se comprenda la verdadera necesidad de los
consumidores que permita dejar a un lado errores que puedan surgir, las nuevas metodologias
pueden diagnosticar que sucede en el cerebro del consumidor ante diferentes estimulos
percibidos, generando un campo para el estudio mucho mas eficaz y preciso que el del

marketing tradicional.

Desde el afio 2000 especialistas en el Marketing implementan el
neuromarqueting en sus estudios de mercados los cuales empiezan a observar como las
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neurociencias en el marketing logran obtener grandes resultados en las aplicaciones de
estrategias empresariales, los resultados obtenidos hacen que se empiecen a desarrollar nuevas
ideas de implementacién del neuromarketing lo cual hace que Lindstrom y Dooley describan
sus resultados y experiencias al implementar Neuromarketing como método de recoleccion de

datos.

Por ejemplo sobresale Martin Lindstrom quien inicid su estudio sobre
Neuromarketing en 2004, describiendo en su libro (Buyology, 2008) que sus costos
ascendieron a cerca de 7 millones de dolares (aportados por ocho compafiias
multinacionales). Los Cuales fueron invertidos en varios experimentos con la participacién de
miles de voluntarios del mundo entero y empled uno de los instrumentos més sofisticados del
mundo en la elaboracion de imagenes cerebrales: la tipografia de estado estable (SST). La
SST mide la actividad eléctrica del cerebro en tiempo real mientras los voluntarios ven los
comerciales en television o publicidad en las calles, periddicos o revistas. Lindstrom decidid
combinar el método SST con la resonancia magnética funcional, que permitia identificar
puntualmente areas de hasta 1 mm en el cerebro y, en apenas diez minutos, podia acumular
una gran cantidad de informacion sobre su actividad, esto le dio el reconocimiento en el 2004

como la persona con el mayor estudio de neuromarketing realizado hasta la fecha.

Al hablar de asociaciones, emociones y sentimientos que se desarrollan con
respecto a las marcas se destaca el profesor Roberto Alvarez del Blanco (2011) quien es su
libro “Neuromarketing” sustenta los elementos que estdn presentes en el cerebro del
consumidor al momento de la compra desde el punto de vista psicolégico del Marketing

donde los factores emociones, el estimulo de los sentidos y el aprendizaje son método de
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analisis, también expresa como las innovaciones que ha realizado el Neuromarketing al
explorar nuevos métodos permiten que nuevas disciplinas tengan una nueva visién y una
mayor creatividad, donde las marcas desarrollan sus conceptos para captar consumidores

favoreciendo su competitividad y rentabilidad en el mercado.

Actualmente uno de los autores mas destacados por tener estudios recientes en
el Neuromarketing es Roger Dooley, (2015) quien en su libro “Brainfluence” (2015)
desarrolla una idea de lo funcional y racional de la implementacién de las neurociencias al
mercadeo, el estudio de los consumidores a la hora de elegir sus productos con una buena
estrategia de precios que los haga preferir dicho producto, combinando los estimulos
sensoriales y emocional para lograr una fidelidad y confianza sobre una marca predilecta
seduciendo a la persona no a un cliente méas, nuevos instrumentos audiovisual y herramientas
en la red que atraigan a un consumidor final, son tacticas que se mejoran cada dia logrando
que mas compafiias tengan en sus estrategias de mercadeo una rama la cual el Neuromarketing

logre mejor cada paso hacia los consumidores.

Roger Dooley en su libro “Brainfluence” (2015) argumenta:

“«

...SI conocemos mejor ese 95% de nuestros pensamientos,
conocimientos, emociones Yy aprendizajes de los que no somos conscientes,
acertaremos a la hora de ofrecer productos y servicios porque apelaremos a las
emociones y necesidades inconscientes del comprador. Esto es mucho més valioso
que las campafias de marketing basadas en lo que el consumidor declara. No se

limite al 5 %, use el Neuromarketing.” (p.134 —154.)
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En contexto con lo anterior Roger Dooley, sefiala como el cerebro ayuda a crear
un Neuromarketing mas inteligente donde con nuevas versiones se obtenga mejores resultados
con menos inversion, donde describe como puede estar en porcentajes dividido el cerebro del
consumidor y como desde la vida real en las sociedades y culturas se pueda tener un impacto

del Neuromarketing.

Las neurociencias frente al estudio del comportamiento del consumidor y el aporte al

marketing

En linea con los antecedentes expuesto el marketing como disciplina se ha
venido renovando y fortaleciendo tedrica y epistemoldgicamente con otras disciplinas tan
jévenes como esta; en ese sentido para entender el consumidor, sus motivos y necesidades son
las neurociencias, la psicologia y otras disciplinas afines quienes han buscado aportar a la
comprension de la misma. Al respecto, el marketing toma como objeto de estudio al mercado
y a los consumidores, en este sentido subyace un fuerte analisis de la gestion comercial de las
empresas, con el fin de retener y obtener clientes por medio del anélisis de sus necesidades y
por consiguiente a su satisfaccion, lo anterior teniendo en cuenta los requerimientos del

consumidor para el desarrollo de estratégias comerciales.

Segun Philip Kotler (1999) el marketing consiste en un proceso administrativo
y social gracias al cual determinado grupo o individuo obtiene lo que necesitan o desean a
través del intercambio de productos o servicios. Por su parte Jerome McCarthy (1960) opina
que es la realizacion de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las

metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de los consumidores y
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desarrollar productos o servicios aptos para el mercado; asi mismo John A. Howard (2011),
quien trabaja en la Universidad de Columbia, asegura que estd convencido de que el
marketing consiste en un proceso en el que es necesario comprender las necesidades de los
consumidores y encontrar qué puede producir la empresa para satisfacerlas y Al Ries y Jack
Trout (1993) opinan que marketing es sinébnimo de “guerra” donde cada competidor debe
analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar

un plan a fin de explotarlas y defenderse. (Pérez & Gardey, 2012).

Con base en lo expuesto se puede comprender el marketing como una de las
principales funciones de una empresa, en donde se desarrollan diversidad de actividades con
objetivos propios que son homogéneos con los de la compafiia, asi mismo el marketing es
estratégico y hace mas productiva a la empresa proporcionando una serie de actividades
comerciales a esta, ya sea desde el lado del consumidor fortaleciendo las relaciones con los
clientes para que estas sean mas estrechas y estos sean fieles a la compafiia, brindandoles

beneficios y mejorando la relacién con estos dia a dia.

Con lo anterior se comienzan a explorar las diversas ramas del marketing, desde
sus conceptos clasicos asociados al marketing mix, entendiendo esta como herramienta que
esta compuesta por la totalidad de las estrategias de marketing las cuales trabajan desde cuatro
puntos, lo que habitualmente es llamado las cuatro P: Producto, plaza, promocién y precio a lo
largo de los afios se han afiadido otras variables al mix de marketing que se implementan
segun la estrategia que se quiera emplear. EI marketing mix recurre a diversas metodologias y
estrategias las cuales buscan la satisfaccion del cliente y el beneficio de ambas partes,
manteniendo una coherencia entre sus elementos y planteandose objetivos veridicos y

cumplibles.
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El marketing mix juega un papel importante a la hora de evaluar las cuatro variables
principales para el cliente, desde las neurociencias haciendo que las estrategias que se
planteen para estas tengan un mayor impacto sobre el consumidor, por ejemplo en la
promocion o comunicacion se puede enviar el mensaje de forma efectiva y veraz al cliente
haciendo que este apenas perciba que esta siendo persuadido, asi mismo es aplicable a las
otras tres variables del marketing que tienen un valor de mucha importancia para el
consumidor y su ser racional, al respecto “en el cerebro del consumidor es en donde se
conforma el resultado final para realizar o no determinada compra; es por ello que el
neuromarketing se interesa por el funcionamiento del cerebro, pero viéndolo como un 6érgano
en la decision de compra, por lo que se convierte en una herramienta de importancia critica

para los tomadores de decisiones en las empresas” (Hildebrand y Cervantes, 2013, p. 40-45).

A partir de lo anterior se evidencia el papel del inconsciente, las variables racionales del
marketing y la influencia que tienen sobre el cliente y su comportamiento son pieza clave para
las neurociencias ya que entra a reforzar estos estudios e investigaciones, por medio de las
herramientas y técnicas que emplea, logrando llegar a los pensamientos inconscientes del
consumidor en donde se pueden determinar cuéles son los estimulos que los activan y atraen

al cliente hacia la marca.

Al marketing se le comienza a dar desarrollo dentro de las neurociencias lo cual
lo hace veridico, teniendo en cuenta que el marketing tradicional se ve cuestionado por los
sesgos que presenta a la hora de realizar investigacion de mercados, teniendo en cuenta que

los consumidores estan en ambientes poco propicios para estas, por lo cual el neuromarketing
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busca adentrarse en la mente del consumidor y trabajar desde los campos de accion del
marketing tradicional y las nuevas tecnologias, que involucran a las neurociencias y sus
técnicas y herramientas lo cual permite superar potenciales errores de los procesos de

investigacion que se generen a nivel consiente e inconsciente en la mente del consumidor.

Con lo anterior se entra a realizar un reconocimiento los procesos cerebrales del
consumidor relacionandolos con sus percepciones sensoriales, el procesamiento de la
informacién, la memoria, la emocioén, la atencién, el aprendizaje, la racionalidad, las
emociones y los mecanismos que interacttan en el aprendizaje y la toma de decisiones del

cliente, llevando a una mejor comprension de los procesamientos del cerebro.

Al respecto de lo anterior, las neurociencias comienzan a cumplir una funcion
integradora frente a las necesidades del marketing, en ese sentido su empleo se relaciona con
la articulacion de las diversas areas de la investigacion cientifica y de las ciencias clinicas para

la comprension del funcionamiento del sistema nervioso (Rocha-Miranda, 2001).

A la luz de lo anterior, se observa la relevancia de las neurociencias en el
marketing, tomandolas como pilar importante de la investigacion en neuromarketing siendo
estas una fuente de exploracion veridica y con criterio cientifico, como lo explican Gémez y
Literio (2012): “Las neurociencias se ven involucradas con el neuromarketing teniendo en
cuenta que evaluan la interaccion humana y las respuestas que se tienen frente a
determinados estimulos persuasivos que se generan en el consumidor, en donde se observan
las respuestas fisioldgicas y cognitivas frente a esos estimulos y de esta manera se generan

estrategias a partir de estos descubrimientos” (p.23).
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Por lo anterior se ven los beneficios que trae a los procesos de comunicacion
transaccional tanto en la trasmision de significados como en la influencia que estos dan al
consumidor, ampliando la oportunidad de influirlo y persuadirlo por medio de la
comunicacion en donde pasa de ser un proceso unidireccional a ser bidireccional creando

interaccion mutua entre el sujeto y la compafiia y su fidelizacion.

En los nuevos desarrollos del marketing y su enfoque al neuromarketing la
neurociencia entra a jugar un lugar importante en donde muchas empresas quieren aportar,
teniendo en cuenta que sus métodos pueden ser utilizados para entender y medir las respuestas
a estimulos sin que interfiera en ser consciente, haciendo que sus emociones racionales no se

vean involucradas en la decision de respuesta de la persona.

De acuerdo con Hausel (2000 p. 52) en su libro “Think Limbic”, afirma que “las
decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se esperaria a
motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las emociones son el factor
decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se toman de forma inconsciente, basados en la
emocion”. En este sentido se observa como el sistema limbico juega un rol importante a la
hora de la toma de decisiones del consumidor, en donde la memoria emocional del
consumidor frente a una marca juega un rol de vital importancia a la hora de consumir o

adquirir esta.
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Esta es una nueva forma de saber lo que el cliente realmente piensa sin que se
vea influenciado por factores externos, como lo expone Dichter, (1964) “Reconociendo la
importancia de la psicologia y el comportamiento del consumidor como una “mascara”,
resulta imperioso estudiar diferentes instrumentos de investigacion, que permitan conocer las
motivaciones de compra, “generalmente inconscientes” que, en consecuencia, solo se pueden
comprender mediante procedimientos clinicos y de psicoanalisis” lo cual evidencia que ya no
se busca unicamente analizar lo que dicen los clientes, si no buscar las causas que los llevan a
determinadas conductas, brindandoles los estimulos adecuados para generar la compra y
consumo de un producto o servicio, sacdndolo de su estado racional y llevandolo a tener

conductas que vienen desde su subconsciente.

“En la actualidad, y como resultado de los conocimientos que hemos
incorporado al focalizar nuestras investigaciones en los campos de la neuropsicologia y las
neurociencias, afirmamos que «un producto es una construccion cerebral»” (Braidot, 2002, p.
38). Los aportes de Antonio Damasio (1994) y Joseph LeDoux (1999), han demostrado que la
toma de decisiones no es un proceso racional, es decir, los clientes no examinan
concientemente los atributos de un producto o servicio para adoptarlo. En la mayoria de los
casos, el proceso de seleccion se deriva de fuerzas no consientes entre las cuales gravitan la
propia historia, la personalidad, las caracteristicas neurofisioldgicas y el contexto social y
fisico que los rodea (Braidot, 2013). En ese sentido se comprende que el desarrollo de la
conciencia se da como el del habla, se forja a través de los afios como lo expone Damasio

(2010) ésta se hace selectiva y se moldea con las emociones en la mayoria de los casos de
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forma inconsciente, llevando a quienes tienes conocimiento de ello a moldear de forma

correcta y con los estimulos adecuados a los sujetos.

En concordancia con lo anterior, Kahneman (2003) explica como la arquitectura
de la cognicién en donde expone que la observacion superficial y la investigacion sistematica
indican que la mayor parte de los pensamientos y las acciones son normalmente intuitivos en
este sentido, por lo cual con la conciencia del consumidor moldeada emocionalmente para
adquirir los productos de determinada marca y los pensamientos y acciones intuitivas se
observa como los consumidores son conductualmente modificables, por lo cual la conciencia

se puede moldear con el fin de beneficiar a una empresa, marca o producto.

Con base en ello se entra a indagar acerca de las formas de llegar a la conciencia
del consumidor y hacer la transicion de un nivel de conciencia formado en el hogar, a una
conciencia dispuesta al consumo de determinados productos y servicios, por lo cual se entra a
indagar acerca de las herramientas y técnicas que se pueden emplear para desarrollar este tipo

de investigacion cientifica.

Teniendo en cuenta lo anterior las técnicas de neuromarketing brindan un
acceso a la conciencia del consumidor en donde se tiene la capacidad de conocer sus deseos y
observar la forma en la que toman decisiones de compra, Hendal (2015) expone que las
emociones juegan un papel fundamental siendo estas respuestas instintivas que pueden estar
presentes antes del desarrollo de la conciencia y son quienes dan forma al comportamiento y
la forma de percibir el mundo lo anterior para asi no solo satisfacer de forma superficial las
necesidades de los clientes si no ir més alla y satisfacer los sistemas de recompensas de las

personas, haciendo que estas perciban mas placer a la hora de realizar una compra.

29



A la luz de lo anterior se debe activar el sistema de recompensas, con el escaner
en donde se ha podido conocer qué productos, marcas y campafas de publicidad afectan al
sistema de recompensas del cerebro, y esto puede cambiar por completo la forma de hacer
marketing. Si hasta ahora el marketing tradicional se ha centrado en satisfacer las necesidades
de los clientes, el neuromarketing puede ir mas alla y dirigirse directamente hacia los sistemas
de recompensas de las personas, potenciando el placer que provoca comprar determinados

articulos, como cuando el fumar o el comer algun producto causa bienestar.

Técnicas fisioldgicas aplicadas al neuromarketing

En linea con lo expuesto en los apartados anteriores, las tecnologias de las
ciencias médicas y de la neurologia especificamente son para el neuromarketing un punto de
apoyo muy significativo, en ese sentido, la evaluacion de las expectativas y la satisfaccion del
consumidor con el producto pueden ser estudiadas a través de cuestionarios y entrevistas
(Lawless y Heymann, 2010), sin embargo las tecnologias desarrolladas para la investigacion
en neuromarketing, son fundamentales a través del anélisis sensorial para identificar en el

consumidor preferencias en relacién con sus habitos.

Entre las técnicas mas conocidas se encuentra: la resonancia magnetica
funcional por imagenes (FMRI), al respecto explica Braidot (2009) cada exploracion permite

ver en un monitor como y donde se activa el cerebro ante cada estimulo mientras éste trabaja.
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Imagine el lector el alcance de esta metodologia ya que, segun las zonas cerebrales que se
activen, podemos indagar (entre muchos otros aspectos), cuales son los atributos de un

producto o servicio que generan aceptacion, rechazo o indiferencia.

A partir de lo explicado las investigaciones en mercadeo comienzan a tener un
ingrediente cientifico, ya que empiezan a observar como el consumidor esta relacionado
emocionalmente a las marcas, dando un nuevo campo de conocimiento para crear estrategias
que lleguen de forma efectiva a este, atrayendo una mayor cantidad de clientes en donde las
marcas entran a ser representadas por momentos, historias y experiencias; dandole al sujeto
asociaciones positivas llegando a fidelizar clientes por medio de sus respuestas emocionales

ante la marca.

Lo anterior indica que el cerebro del consumidor se puede engafiar con base en
expectativas positivas, dando la idea de recibir un beneficio de alguna naturaleza por la
compra de un producto o servicio, teniendo en cuenta que los estimulos que se muestran
deben ser de una connotacion positiva que ademas influya sobre el consumidor segin sus
preferencias, 1o que quiere decir que determinadas imagenes influyen sobre los procesos de

eleccién.

Las funciones cerebrales se ven influidas por el neuromarketing a la hora de
tomar decisiones de compra y consumo, hoy por hoy las marcas no sélo son una imagen, son
un olor, un color e inclusive una textura, por lo cual el neuromarketing influye cada vez mas
en los consumidores y predice el comportamiento del consumidor haciéndolo tener una

conducta predecible ante una marca.
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Con el fin de llevar a cabo los planes estratégicos de las compafiias se llevan a
cabo diversas investigaciones de mercados en donde se busca lograr la diferenciacién como
estrategia para lograr recordacion, logrando que el cliente perciba la marca de una forma
diferente, llevan a la empresa a crear estrategias de comunicacion diferentes, por lo cual se

comienzan a explorar las diversas técnicas con las que cuenta el neuromarketing.

Con lo anterior se entra a indagar sobre técnicas como el “eye tracking” o
seguimiento de ocular el cual es definido por Bercea (2011) como: “Una técnica no intrusiva,
que permite registrar lo que el sujeto observa, el intervalo de tiempo de su observacion, la
trayectoria visual que sigue al observar una publicidad y la dilatacién de la pupila ante los
estimulos presentados” (p. 78), el cual es implementado al neuromarketing usando el
movimiento de los 0jos como una ruta para observar los patrones de atencién de los
consumidores y de esta forma generar atencion en los puntos donde el consumidor tiene una
mayor fijacion. Este estudio al ser no invasivo es aplicado con mayor factibilidad que otros de
este tipo, “Empresas como Kraft Foods, Microsoft, Google, Yahoo, P&G, IBM, entre otras, la
han utilizado en la evaluacion de sus elementos de marketing visual” (Weder & Pieters, 2006)
en donde empresas de renombre se remiten a esta técnica para la implementacion de sus
estrategias de mercadeo, teniendo en cuenta que es una de las pocas técnicas de

neuromarketing que se pueden aplicar directamente en el punto de venta.

Con lo anterior se observa que existen diversas técnicas para abordar el
neuromarketing ademas del eye traking, en donde los resultados varian segun la profundidad
del estudio y la precision de la herramienta que se esta empleando, influye también el

ambiente en el que se realice el estudio y las personas con las que se cuente, claro esta que a la
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hora de realizar una investigacion de mercados sobre el consumidor el neuromarketing es la

herramienta mas precisa con la que se cuenta sabiendo que tiene un soporte cientifico.

Una de las principales técnicas implementadas al neuromarketing es el
Electroencefalograma (EGG), el cual mide la activacion eléctrica neuronal y ayuda a la
observacion de las regiones del cerebro que toman las decisiones esta técnica observa la
selectividad de la mente humana a la hora de realizar una eleccion como lo expone Wicken
(1984): “la atencidn es selectiva debido a | capacidad limitada de la memoria humana. Lo
que conlleva que el individuo seleccione las fuentes cuando diversos estimulos de informacién
son mostrados”, por lo cual con esta herramienta se busca indagar acerca de las fuentes de

estimulos de informacion, para asi llegar a ellos de forma directa a estos.

En linea con lo anterior se encuentra también la Resonancia Magnética
Funcional (FMRI) la cual “consiste en la posibilidad de estudiar la estimulacion cerebral
observando el flujo de sangre en las diferentes estructuras cerebrales” (Masanés y Apicella,
2006), en donde se mide la actividad del cerebro frente estimulos esta es una de las técnicas

mas costosas viendo que necesita de herramientas especializadas.

Estas técnicas llevan a una comprension cientifica de las respuestas emocionales
del consumidor frente a una marca o producto lo cual ahonda en la investigacion en marketing
Ilevandolo al plano cientifico en donde los resultados aplicados a las estrategias logran llegar

al corazon del consumidor.
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Tendencias de la investigacion en neuromarketing

En el continente americano se han desarrollado diversos tipos de estudios en
cuanto al neuromarketing, en donde se toman diversas direcciones a la hora de realizar
investigaciones, en América del Norte se profundiza en estudios de indole cientifica en
donde las investigaciones cuentan con herramientas de alta tecnologia; en America Latina
y Colombia la direccién que toman los estudios es de investigacion empirica en donde los
estudios se remiten a la bibliografia o los métodos clésicos de la investigacion de
mercados. Teniendo en cuenta esto se hizo un andlisis a profundidad del desarrollo de los

estudios cientificos en las diferentes regiones, el cual se expone a continuacion:

Colombia

El neuromarketing es una herramienta que se encuentra actualmente en
tendencia, en Colombia se han observado las primeras investigaciones al respecto, en donde se
establece el concepto de neuromarketing y se investiga acerca de este, pero las investigaciones
se realizan soportadas en estudios ya realizados y se llegan a diversas conclusiones, mas no se
aplica el neuromarketing como herramienta funcional en donde los estudios se realizan en un

ambito cientifico con herramientas especializadas.

Al respecto, de acuerdo con Ramos (2007) el neuromarketing se define como

“la aplicacion de los avances del estudio del funcionamiento del cerebro humano o
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neurociencia, en el ambito del marketing”, lo cual da una luz a investigaciéon empirica que se
esta realizando en el pais y la cual necesita un mayor desarrollo para llamarse “investigacion

en neuromarketing” (p.15).

La evolucion del marketing brinda nuevas herramientas para estudiar al
consumidor desde diferentes oOpticas, en donde se dejan de hacer estudios superficiales de
satisfaccion del cliente y se entra a analizar qué es lo que crea realmente una satisfaccion y un
sistema de recompensas para el cliente el cual en su inconsciente se tiene atraido con mayor

fuerza hacia determinadas marcas, productos o servicios.

Las empresas siempre buscan estar innovando para anticiparse a la competencia,
para ser competitivos tanto nacional como internacionalmente, asegurando la permanencia de
sus productos en el mercado a largo plazo; En el caso particular de Colombia son muy pocas
las empresas que implementan este tipo de estrategias para innovar, viendo que tienen altos
costos y no existen los avances suficientes en el tema, por lo cual podrian tomar aminos

erroneos las compafiias.

Se ha implementado Neuromarketing en empresas como: Van Camps, Punto
Blanco, Colombina, Doria, Alpina, Seguros Bolivar (Mayorga, 2013). En Colombia las
estrategias van dirigidas hacia el consumo en masas por lo cual las estrategias planteadas van
dirigidas a estos publicos en donde se crean altas expectativas y se apunta mucho a la
promocion de los productos y no se trabaja en la calidad si no en el precio, en donde los
consumidores sienten una recompensa mayor por comprar determinado producto a un bajo

costo.
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Los investigadores recomiendan que los empresarios que confian en la calidad
de sus productos procuren enfocar sus campafias publicitarias en educar a los colombianos
para que sean consumidores inteligentes. De manera que s6lo los mejores sobrevivan en el

mercado” (Misién Pyme, 2012).

Esto evidencia que se debe educar al consumidor para que tenga en cuenta la
calidad de los productos y observe si el precio que estdn pagando es el correcto por
determinados productos o servicios, haciendo que la recompensa por la compra sea mayor y la
percepcion frente a las marcas mejore de forma positiva, esto generaria mayor fidelizacion

hacia las marcas.

Los estudios de investigacion en neuromarketing realizados en Colombia en su
gran mayoria han sido por universidades como la Fundacion Konrad Lorenz (Barragan &
Sarmiento, 2008) las cuales investigan las respuestas cognocitivas y conductuales frente a la
relacion del contexto de presentacion con la actividad fisioldgica , la actitud y la memoria de
un comercial en television, en la Universidad del Valle Avendafio (2013) indaga acerca del
comportamiento del consumidor por medio de una revision de un caso practico para el analisis

del neuromarketing visual en el Centro Comercial Ventura Plaza ( Cucuta, Colombia).

Por otra parte en el Politécnico Grancolombiano Alarcon (2013) realiza un
estudio de marca y la relacion entre la afectividad de los usuarios y el consumo de estas,
Gomez y Mejia (2012) investigan la gestion del marketing sensorial para la universidad EAN
(Escuela de Administracion de Negocios) en donde plantean la relacion de las sensaciones y

emociones creadas para el consumidor y la afectividad que este desarrolla hacia la marca.
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En la Universidad Jorge Tadeo Lozano se encontr6 un articulo sobre psicologia
del consumidor el cual se llama “La influencia persuasiva de los estimulos eréticos en la

publicidad sobre las tendencias de consumo de los jovenes” (Mastrodoménico, 2011).

Algunas universidades indagaron acerca de los estudios realizados en
neuromarketing como la Universidad Militar Nueva Granada en la cual se realizé un estudio
del neuromarketing en Colombia y su evolucion ademas de hablar d elas técnicas utilizadas
para darle desarrollo a este (Torres, 2013), por ultimo la Universidad de la sabana presenta:
“Neuromarketing: ;Se puede atribuir la intencion de compra de los consumidores a partir de
sus respuestas neurofisiologicas ante estimulos de mercadeo?” (Galan, 2010) en donde e

ahonda en conceptos psicoldgicos del consumidor y sus intenciones de compra.

En las anteriores investigaciones se encuentra articulos de revision y de
reflexion frente a la produccién investigativa que se ha desarrollado en otros paises sobre el
cliente, el comportamiento del consumidor, el marketing entre otras. Aunque en menor
medida se encuentran producciones propias en donde se aborda el neuromarketing desde la
psicologia y el anélisis del consumidor en pequefias muestras de poblacion o para marcas
regionales. En Colombia se encuentra el neuromarketing como una oportunidad de

exploracién en estudios cientificos enfocados al marketing.

América Latina

En linea con lo explicado a nivel de Colombia, dentro de América Latina la
region estd en un gran crecimiento en las aplicaciones del Marketing, de ahi a querer

incursionar en nuevas técnicas y tecnologia para su implementacion hace que al tener interés
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por satisfacer las necesidades del consumidor y entender sus motivaciones mas profundas ha

Ilevado a un amplio crecimiento del Neuromarketing.

Latinoamérica pudiera convertirse en un lider global en neurociencia y en
Neuromarketing, esto dicho por el Dr. Pradeep (2010) director ejecutivo de NeuroFocus (La
compafiia es la mayor del mundo en el campo) En él, XVI Congreso Colombiano de
Comunicaciones Publicitarias. Afirmando que en la Latinoamérica "Para los
comercializadores en busca de ganar comprensiones mas profundas y de encontrar vias mas
efectivas de llegar a los consumidores, abarcando las diversas y culturalmente ricas
economias de la region, la ayuda de construir marca mejora los productos y el embalaje, el
Neuromarketing brinda informacion méas precisa y confiable para marketing en las tiendas,
permitiendo a los comercializadores crear publicidad mas atractiva y memorable. Es por
estas y muchas otras razones gue se considera que los beneficios que un 'Valle Neuroldgico'
podria traer a la region en general son considerables. América Latina tiene un excelente
grupo de cientificos, ingenieros y emprendedores brillantes. La combinacion de estos talentos
en un complejo Valle Neuroldgico realizaria un hito, abriendo nuevas oportunidades de

negocios y fijando un nuevo estdndar de excelencia para toda la region™ (p. 128).

Sin embargo todos los paises que componen Latinoamérica y Centroamérica no
se quedan atras y algunos paises de Latinoamérica son los mas representativos a nivel global
en la busqueda y utilizacion del Neuromarketing. Si se compara con toda la region resulta que
Sudameérica lidera el interés en Neuromarketing. El top 5 de paises interesados en el tema esta
compuesto por Brasil, México, Colombia, Ecuador y Per(, en donde se observa la influencia

del consumismo en cada pais.
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Aungue muchos de los paises no se destacan por crear nuevas tecnologias para
el uso del Neorumarketing cabe destacar que Latinoamérica empiricamente ha tomado el
termino Neuromarketing como forma de estudio y de uso en estrategias de mercadeo, las
neurociencias aplicadas son un factor de conocimiento primordial para la aplicacion del
Neuromarketin en Latinoamérica se esta dando un gran paso para que surjan méas especialistas

en el campo.

Neuromarketing es un nuevo campo multidisciplinar que utiliza la neurociencia
y sus métodos para la comercializaciéon de los estudios e incluso al ser nuevo y con pocos
resultados, ya muestra un gran potencial para interactuar con varias areas de investigacion.
Los avances en la neurociencia han permitido a los investigadores obtener mas resultados en
psicolégica y problemas neurofisioldégicos poco conocidos en el pasado y también han
proporcionado nueva interpretaciones de teorias y conceptos arraigados. Estas caracteristicas
hacen que su aplicacion en los estudios orientados a la sostenibilidad en América Latina para
crear una nueva frontera para Neuromarketing y poner la pregunta de investigacién vy el

propdsito de este trabajo.

Los estudios de neurociencia traen una nueva perspectiva a la investigacion, en
las ciencias sociales han sido ampliamente discutidos. Sin embargo, no existen estudios que
utilizan este potencial para relacionar la sostenibilidad de las aplicaciones. Por otra parte, la
aplicacion de la neurociencia a la comercializacion (Neuromarketing) ha sido uno de los mas
importantes, mostrando un gran potencial para aumentar la eficacia en los objetivos de
marketing. Las nuevas implementaciones tienen como objetivo arrojar luz sobre estas nuevas
posibilidades de Neuromarketing para estudios relacionados con la sostenibilidad en el

contexto de la perspectiva de Latinoamérica.
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Algunos puntos a considerar para el desarrollo del Neuromarketing en
Latinoamérica es la infraestructura de los laboratorios requeridos para dichos estudios ya que
son de alta inversion y no comunes en Latinoamérica contrastandolos con paises
especializados en implementar herramientas de andlisis neuropsicologico, Cada pais de
América Latina tiene diferentes regulaciones para el uso de equipo médico; Sin embargo, la
base general del nivel burocratico es alta en la region. Esta variable genera gran dificultades

para la importacion de equipos.

En Latinoamérica las universidades que se destacan para el estudio de las
neurociencias y el Neuromarketing se pueden sefialar por su investigaciones algunas las

componen:

La Universidad de Guadalajara (Mexico), con el estudio desarrollado por
Cervantes, Vazquez & Borbolla (2016) demuestra como el conocimiento del neuromarketing,
se puede considerar como el soporte en una estrategia para mejorar la calidad en el servicio de

las PYMES.

La Universidad Santo Tomas (Chile), a través del estudio de Mufioz (2015)
describe la conceptualizacion del Marketing con el comportamiento del consumidor,
involucrando al cerebro en las decisiones de compra y en la determinacion de estrategias

comerciales que sean activadores y motivadores de potenciales compras.

En Brasil se destaca el estudio de Caldeira (2014) de la Universidad de Sao
Paulo realizando un analisis general de la sostenibilidad del Neuromarqueting en
Latinoamérica. Por su parte el profesor Sanchez (2014) representante de la Universidad

Técnica Nacional de Argentina, en su estudio implementa la aplicacion Nuero-inductiva de la
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Escala de Likert al Neurocomercio, donde ligada estrictamente a la medicién de los patrones
neurales que entran en juego en la definicion de la conducta comercial del cliente, y por ende
en sus decisiones de consumo, permitiendo asi utilizar esta técnica cuantitativa en la medicion

del Neurocomercio.

América del Norte

A nivel de Norteamérica la produccion investigativa sobre neuromarketing en
los Gltimos afios esta relacionado con estudios neurocientificos frente al comportamiento del
consumidor y sus respuestas tanto cognitivas como fisioldgicas antes los estimulos que
brindan las marcas para estos. Al respecto, hay que tener en cuenta que los primeros estudios
de neuromarketing se dieron en Estados Unidos y han apoyado a la produccion industrial y al
crecimiento constante del mercadeo y sus mecanismos de comunicacion, en donde el
marketing dedica grandes esfuerzos en investigacion y se comprende la importancia de estos
estudios para la competitividad de las empresas en un mercado altamente saturado, lo que
buscan es encontrar las respuestas a los nexos entre los estimulos y las respuestas cognitivas

del consumidor.

Cynthia Meckl (2015) sefiala en su estudio de “Neuroeconomics and
Neuromarketing” que los principales estudios se basan en establecer la relacion entre la
ganancia y el placer que siente el consumidor al tener una nueva adquisicion, esto para

aplicarlo en sus estrategias de Marketing, para que traigan un mayor beneficio econémico a
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las compafiias. Comprendiendo las acciones no consientes del cerebro y vinculandolas a las
acciones comerciales y afectivas del sujeto frente al mercado, lo que ayuda a comprender al
consumidor en su entorno y toma como referencia con lo que este siente una mayor

satisfaccion.

Se comienza a hablar de nuevos conceptos como neuroeconomia y su relacion
con el neuromarketing con el Dr. Knutson (2007), en donde se comienzan a ver evidencias de
como influye el neuromarketing en variables como el precio percibido por el consumidor,
dando mayores ventajas a quienes aplican estas estrategias, teniendo en cuenta que se crean
estimulos econdmicos y las respuestas conductuales de los consumidores son positivas frente
a estos estimulos; ElI ambiente econdémico en el que se desenvuelve el sujeto se aplican
diversas estrategias y se modifican las conducta de consumo, en donde se observa que existe
una relacion directa entre la conducta y la situacién econémica que se presente, por ende la

conducta del consumidor influye en su comportamiento econémico.

Entre las universidades que implementan y estudian las neurociencias en sus
investigaciones se destaca la gran influencia documental, en donde se realizan estudios con
instrumentos y técnicas ampliando el conocimiento de la neurociencia y el neuromarketing,
destacandose el estudio de la Argosy University (California), que a través de la investigacion
de la Dra. Cynthia Meckl (2015) sobre la Neuroeconimia y el Neuromarketing explica que la
conducta humana y la comprension de los datos en procesos cerebrales ayudan a entender
como los consumidores toman decisiones de importancia econdémica con ayuda de la

disciplina de neuromarketing,
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Por su parte Charles (2015) representante de San Francisco State University,
realiza un estudio sobre ¢Por qué los consumidores valoran el disefio de productos? Con el
estudio neuropsicolédgico el cual indaga en el disefio del producto y su influencia en el
comportamiento del comprador y las perspectiva basada en el valor que le da el consumidor al

disefio del producto.

En América del Norte se evidencia gran informacion sobre las neurociencias
resaltando el gran contenido cientifico que tienen las universidades, como ejemplo tenemos el
uso de instrumentos como el Electroencefalograma, FMRI (Resonancia Magnética Funcional),

aportando soportes cientificos a la Neurociencia del Consumidor y al neuromarketing.

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Estudio y metodologia

El presente trabajo de grado es una investigacion de tipo cualitativo, de tipo

descriptivo, tomando como método la revision del estado del arte en la investigacion.

Para esta revision documental, se describe las investigaciones mas recientes del
tema, exponiendo sistematicamente los avances existentes de las neurociencias y del
Neuromarketing detallando los resultados y enfoques de la investigacion, encaminados a 4
elementos béasicos que sustenta la Dra. Gabriela Flores Talavera (2011): ¢Quién?, ;Cuando?,

¢Qué? Y ;Donde?
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La informacién cientifica accedida, permite determinar el desarrollo que se le
ha dado al tema en el continente Americano, analizando el desarrollo investigativo del
Neuromarketing y cudles son las tendencias existentes, en el momento para el desarrollo de la

tematica.

Categorias de estudio

Con base al método de estudio empleado en el estado del arte en la investigacion se
definieron cuatro categorias las cuales enmarcan el objeto del estudio, de estas categorias

surgen unos ejes de indagacion los cuales contienen el tema central de la investigacion.

Figura N° 1.

Tabla de categorizacion. Fuente de elaboracion propia.

Categoria Definicién Ejes de Indagacion
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Categoria Definicion Ejes de Indagacion
Se entiende como el poder de los sentidos sobre |e  Neurociencia
) _ de los individ e Psicologia del
percepciones y emociones de los individuos consumidor
ejercido sobre el comportamiento de compra y |*® Percep_)cmnes
e Emociones
consumo de productos y servicios y se reflejaen |e  Estimulo
la Infl . va de | imulos de | e Consumo
ignifi a Influencia persuasiva de los estimulos de la o
neuromarketing publicidad sobre las tendencias de consumo a Mer(?afjos
e Publicidad

partir de la utilizacion de diversas herramientas
en la investigacion de mercados que permiten
entender con mayor facilidad el impacto de las

técnicas de marketing (Bautista, 2011)

e Tendencias de

compra y consumo

e Técnicas

e Metodologia
e [nstrumentos
e Marketing

Enfoques teodricos

Tiene como objetivo declarar bajo qué
condiciones se desarrollan ciertos supuestos
desde el neuromarketing, tomando como
contexto una explicacion del medio idéneo para
que se desarrollen las predicciones. Sigue reglas
y razonamientos , asi como otros posibles hechos

( Bautista, 2011)

e Enfoques tedricos
desde el marketing

e Enfoques tedricos
desde la psicologia

e Enfoques tedricos
desde las
neurociencias

Técnicas y
herramientas del

neuromarketing

Implica el apoyo con herramientas tecnolégicas
de alto nivel de sofisticacion neuroldgico,
tomando como base las metodologias orientadas

desde la investigacion cientifica (Hillebrand y

Técnicas basadas en la
fisiologia

Técnicas tradicionales
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Categoria

Definicion

Ejes de Indagacion

Cervantes, 2013).

Convergencias Yy
divergencias de la
investigacion en

neuromarketing

Hace referencia a la apropiacién de teorias,
conceptos y métodos tomando como referencia
los niveles de investigacion cientifica a nivel

nacional, Latinoamérica y Norteamérica.

Convergencias y
divergencias frente a
enfoques tedricos y
conceptuales
Convergencias y
divergencias frente a

métodos

Poblacion y muestra

Se llevo a cabo un muestreo tedrico con revision bibliografica de 63 articulos de

tipo cientifico, de revision y reflexion (Ver tabla N° 2), se recolectaron datos relacionados con

las neurociencias aplicadas al Neuromarketing tomando como eje tematico central las

neurociencias aplicadas al marketing y al consumidor, tomando como criterio de inclusion

articulos académicos con una cohorte de tiempo de publicacion entre el 2008 y el 2016.

Figura N° 2.

46




Tipo de articulo. Fuente de elaboracién propia.

Tipo de articulo Numero de articulos
Articulo cientifico 4

Articulo reflexion 22
Articulo revision 37
Total 63

Con lo anterior se tuvo en cuenta los criterios cientificos de inclusion donde se
seleccionaron articulos académicos de las universidades mas influyentes de Norteamérica y
Latinoamérica y Colombia. La bdsqueda di6 como resultado obtener 63 articulos entre
cientificos, académicos, de revision y reflexion, discriminados por region obteniendo 16
articulos Colombianos, 24 articulos de Latinoamérica y 23 articulos de Norteamérica, todos

relacionados con las neurociencias y el Neuromarketing.(Ver tabla N° 3)

Figura N° 3.

Articulos en el Continente Americano. Fuente de elaboracion propia

Regidn NuUmero de articulos
Colombia 16
América Latina 24
América del Norte 33
Total 63
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Esta revision bibliogréafica se recopilo gracias a las bases de datos usadas, se
utilizaron bases de datos destacadas en las ciencias y psicologia las cuales fueron: skiinfo,
sciencedirect, Jstor y bases libres de articulos académicos, logrando obtener los 63 articulos

fundamentales para realizar el documento.

Técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos

La recoleccion de datos se realizo con una serie de articulos los cuales fueron
clasificados en una matriz de documentacion de datos (Escobar & garzén, 2014) (Ver
apéndice N° 1) la cuél se validd a través de la metodologia de jueces. Una vez estudiados los
ajustes pertinentes para la “validacion de la matriz de categorizacion (...) esta fue enviada a
seis jueces expertos, evaluando criterios de coherencia, relevancia y sintaxis de acuerdo a los
items planteados para hacer el andlisis documental” (Escobar & garzén, 2014), en donde
fueron analizados y posteriormente se llegé a unos resultados.

La matriz de documentacion de datos (Escobar & Garzén, 2014) (Ver apéndice
N° 1) se trabajé como un esquema para clasificar los articulos que fueron recolectados, con el
fin de tener un sistema de recoleccidn que permitiera revisar la consistencia y correspondencia
de cada uno de estos, funciond para la construccion de un sistema de informacién en donde se

estudiaron los campos y datos de cada documento y la l6gica de estos.

La matriz de documentacion de datos (Escobar & garzon, 2014) (Ver apéndice
N° 1) tiene dos partes la primera se basa en la identificacion bibliografica y/o edicion de los

articulos, en donde se toman datos de titulos, autores, instituciones a las cuales pertenecen los
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autores, afio de publicacién y desarrollo del articulo, nombre de la revista donde fue publicado

el articulo, el tipo de articulo sobre el que se esté trabajando y las palabras clave.

Por otra parte se encuentra la identificacion de contenido y metodologias la cual
tiene como ejes el resumen, los objetivos de la investigacion, la metodologia, la unidad de
andlisis, la técnica usada, los instrumentos empleados, la disciplina dentro de la cual se
enmarca el estudio, el enfoque tedrico y la perspectiva analitica y los hallazgos y

conclusiones.

Con lo anterior se articula la matriz que fue empleada como base de la
realizacion de este estado del arte que comenzd con una recoleccion de articulos de
investigacion en neuromarketing que posteriormente fueron categorizados y clasificados en

ella.

Esta es una herramienta que permite analizar de forma efectiva datos relevantes
de los articulos que fueron recolectados, haciendo que la informacién se encuentre de forma
concisa y puntual, en donde se brinda una gran facilidad de comprension de datos para la

clasificacion de estos.

Procedimiento

Tomando como base la construccion del estado del arte se realizd una revision

documental de tipo cualitativo en donde sistematicamente se llevo a cabo una base de datos
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cuyo centro de investigacion fue el Neuromarketing, extrayendo la informacion de 63

articulos enfocados en el tema, estos articulos fueron cientificos, de reflexion y revision.

La exploracion documental se realizé teniendo en cuenta 4 fases claves
(Bautista, 2011):

Fase preparatoria: se inicio una exploracion en la red virtual de la Universidad
Santo Tomas y en bases libres de articulos académicos sobre el tema de estudio, en donde se
buscod que los articulos cumplieran con las caracteristicas requeridas, esta fase implico la
exploracion del sistema desde varias fuentes de busqueda para identificar y clasificar el

material que seria analizado.

Fase descriptiva: se identificO el material requerido y se realizd una
recoleccion de articulos enfocados al Neuomarketing usando las bases de datos: skiinfo,
sciencedirect, Jstor y bases libres de articulos académicos, que correspondieron al rango de
basqueda por fecha entre 2008 y 20016, logrando tener 63 fundamentales para alimentar la

matriz de documentacion de datos (Ver apéndice N° 1).

Fase interpretativa: se llevo a cabo la revisién de los articulos cientificos
identificando las categorias principales: significado del Neuromarketing, enfoques teoricos,
técnicas y herramientas del Neuromarketing, convergencias y divergencias de la investigacion
en Neuromarketing, teniendo como base los enfoques centrales que son: Marketing,

Neurociencias y psicologia del consumidor.
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Fase de analisis de resultados: el anélisis de contenido se llevé a cabo por
medio de la codificacion abierta axial y selectiva con apoyo del software ATLAS TI version
7.5 que permite elaborar el anélisis cualitativo de grandes cantidades de informacién textual, a

través de su codificacion, organizacion y recopilacion.

Analisis de datos

A través del analisis de contenido, por medio de la codificacion abierta, axial y
selectiva, se orient6 el proceso de codificacion con apoyo del software Atlas ti version 7.5,
este software permite desarrollar cuatro fases, las cuales se dan de la siguiente forma segin
Vargillas (2006):

a) Contacto primario con el documento (organizacion, clasificacion y lecturas
iniciales de la informacion); b) Preparacion del documento; c) Andlisis (construccion,
denominacién y definicion de categorias de primer y segundo orden [seleccion de las unidades
de anélisis, asignacion de codigos, relacion de codigos] y creacién de redes) d) Interpretacion

analitica (descripcion de hallazgos o teorizacion).

A la luz de lo anterior se llevé a cabo un anélisis de contenido a través de una
codificacion abierta, en donde se identificaron conceptos y se expusieron sus propiedades, en
donde se fragmentan los datos para examinarlos en detalle y se analizaron llegando asi a
agrupar los conceptos y generando categorias, permitiendo reducir el nimero de datos, y

tomando los més relevantes como unidad de analisis y a los cuales se les dio desarrollo.
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Una vez realizada la codificacién axial la cual permita relacionar categorias y
sub categorias, reuniendo datos de forma sistematica y relacionandolos con la estructura del
proceso de investigacion, formando codigos tedricos, que se remiten a las categorias creadas,

estableciendo relaciones con la estructura de la investigacion.

Por ultimo se realiz6 uso del sistema de codificacion selectiva en donde se
integraron las categorias alrededor de una sola, definiendo categorias centrales y validando
relaciones dandole un o6ptimo desarrollo a la investigacion, conceptualizando los datos

encontrados.

Consideraciones éticas

Siendo esta investigacion del estado del arte de tipo cualitativo, en la que se
conté con articulos publicados por autores, universidades y centros de investigacion
reconocidos, se tiene en cuenta la Ley 23 de 1982, sobre derechos de autor segin la
constitucién politica de Colombia la cual en su Articulo 5° dice que: “Son protegidos como
obras independientes, sin perjuicio de los derechos de autor sobre las obras originales y en
cuanto representen una creacion original”. “Pardgrafo.- La publicacién de las obras a que
se refiere el presente articulo debera citar el nombre o seudénimo del autor o autores y el
titulo de las obras originales que fueron utilizadas .

Tomando en cuenta lo mencionado por la Ley 23 de 1982, se referenciaron los

diversos autores que soportan este estudio, valorando los aportes dados en los diferentes
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articulos recolectados a los grandes avances cientificos y empiricos que tiene el

Neuromarketing.

RESULTADOS

El Neuromarketing se ha venido caracterizando por los desarrollos
investigativos que ha tenido en los ultimos afios, universidades y autores de renombre son
quienes han aportado a esta nueva rama de las neurociencias logrando emplearlas en este
campo de estudio que le da un enfoque cientifico al Marketing, implementando sus diversas
herramientas y técnicas en los campos de accion como es el caso de la investigacion de
mercados. Al respecto Salazar (2011) explica que “la aplicacion de métodos neurocientificos
al analisis, la comprension y descripcion de los comportamientos humanos relacionados con
el consumo, su implicacién en el mercado y las aplicaciones de estos conocimientos al
marketing dan cuenta de un hecho real” (p. 145), a la luz de ello los estudios de mercados
entran a estar soportados cientificamente con apoyo de las ciencias sociales y de las

neurociencias.

Con base a lo anterior a partir del marketing y partiendo de las bases de las
neurociencias se le da un significado al neuromarketing como herramienta de investigacion
(Ver gréafico N° 1), en ese sentido de acuerdo con Gémez & Mejia (2012) el Neuromarketing
toma como punto de apoyo lo aportado por la psicologia del consumidor y la psicologia
experimental para entender al cliente, al respecto “el poder de los sentidos sobre percepciones

y emociones de los individuos, ha sido tema de estudios dada la incidencia que ejercen sobre
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el comportamiento de compra y consumo de productos y servicios. De alli nacié la aplicacién

de lo sensorial en el marketing” (0 1:56).

54



Grafico N° 1.
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Red: Significado del Neuromarketing. Fuente de elaboracion propia.
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Una de las preocupaciones principales que atafien al Neuromarketing estad en
funcion de la actividad cerebral, la comprension de la emocionalidad y las estrategias del que
derivan de los estudios generados, al respecto Vallejos & Nimrod (2013) explican que “Durante
los Gltimos afios, las investigaciones experimentales realizadas con base al estudio de actividad
cerebral han proporcionado mucha informacion relevante para el neuromarketing, el cual tiene
como objetivo comprender el resultado del comportamiento motriz, sensitivo y afectivo ante
todos los estimulos provocados por el marketing” (Q 1:240), es decir entender la relacion entre

las respuestas emocionales y fisiol6gicas como principios para las investigaciones en el campo.

Involucrando las neurociencias en procesos de eleccion de compra utilizando la
memoria de los consumidores como punto de referencia, Hsu & Yoon, (2015) en su
investigacion destacan que “se argumenta que tal perspectiva pone en relieve algunas
deficiencias notables en nuestro actual conocimiento; en particular, los procesos de desarrollo
neurolégico involucrados en la formacion de preferencias, y el papel de atencion en los sistemas
de memoria y en la eleccion del consumidor. Dado el grado en que dominan los productos y
seriales en el entorno de consumo moderno” (Q 1:3), por lo anterior se argumenta que los
consumidores involucran estimulos recurriendo a sefiales las cuales se activan al estar en un

entorno donde deban tomar una decision de compra y consumo.

Relacionando estos estudios con la comunicacion publicitaria existe actualmente
una discusion frente a la ética donde se habla del uso las técnicas empleadas en neuromarketing
que generan un condicionamiento operante (Thorndike, 1903) en el consumidor por medio de

refuerzos positivos emitiendo los estimulos adecuados al subconsciente, evidenciando que: “Los
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consumidores como usted puede que nunca vean la diferencia en los mensajes que se refinan o
producen como resultado de obtener una mejor comprension de nuestro proceso de decision de

compra. Las cuestiones éticas seguiran la superficie” (Q 1:137), (Morin, 2011).

En linea con lo anterior, cabe resaltar las diferentes conductas que tienen los
consumidores a la hora de formar asociaciones y percepciones que se dan frente a los colores,
olores, sonidos, imagenes y texturas, generando experiencias sensoriales que determinan el
comportamiento del consumidor, al respecto Baptista, Ledn & Mora (2010) en su articulo sobre
Neuromarketing: conocer al cliente por sus percepciones explican que “el marketing busca
entender la manera en que el consumidor percibe los diferentes estimulos cuando entra en
contacto con productos, servicios, publicidad, entre otros” (Q 1:246). Siguiendo con esta idea
Gbémez & Mejia (2012) plantean: “La gestion del Marketing sensorial exige conocer y
comprender los aspectos emocionales que se generan con los estimulos sensoriales, para tener
una base de diagnostico desde lo sensorial y proceder con la planeacion” (Q 1:62), esto implica
adquirir nuevas competencias para la gestion de Marketing para hacer un analisis en torno al

comportamiento del consumidor.

Al respecto es importante considerar las tendencias de compra y consumo, las
cuales arrojan patrones frente al estilo de vida del consumidor, evidenciando los procesos de
decision de compra y el nivel de satisfaccion percibido a nivel neural y el placer que esto
produce entendiendo ya que es de “ vital importancia que las empresas puedan aplicar técnicas
de investigacion que conduzcan al conocimiento de las actitudes y conductas de compra y

consumo de los sujetos (...) las cuales serian basicas para comprender y estudiar los procesos
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de emocion, motivacion, aprendizaje y memoria” (Q 1:89), (Ufre, 2008), en donde se busca
llegar al sistema limbico del consumidor y se implementan técnicas de investigacion que

estudien al sujeto en su entorno.

Con base en los articulos revisados, el neuromarketing se basa en detectar el
poder de los sentidos sobre las percepciones y emociones reforzando los sentimientos positivos y
transformando los sentimientos negativos, esto da a las empresas un conocimiento profundo y
evidenciado que se obtiene a partir de las mediciones de conductas de los sujetos de estudio
teniendo en cuenta las variables etnograficas, al respecto Vergara, Herrera y Posada (2010) en
su articulo “Neuromarketing: ;Se puede atribuir la intencion de compra de los consumidores a
partir de sus respuestas neurofisiologicas ante estimulos de mercado?” Especifican en el
siguiente apartado: “Los hallazgos evidencian que la activacion neurofisiologica ante estimulos
publicitarios se relaciona directamente con las respuestas emocionales, asi como con la
probabilidad de intencion de compra de los sujetos.” (Q 1:5). Con base en lo anterior se
evidencia la influencia de las emociones sobre las elecciones de compra y consumo, el cual trae

satisfaccion y sentido de recompensa a quien adquiere el producto.

A la luz de lo anterior, se rescatan los aportes de la psicologia del consumidor, ya
que al abordar el consumidor proporciona nuevas teorias y conceptos, trayendo consigo
oportunidades de cambio a nivel de investigacion en marketing, en donde se analiza al sujeto
desde diversas Opticas, la psicologia del consumidor identifica los procesos mentales
preestablecidos, al respecto Sanchez (2014) especifica que “la cuantificacion de la decision de

compra es posible, y puede definirse claramente la indiferencia neural emotiva, y la indiferencia
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neural racional, es decir los factores atenuantes a la composicion de la decision de compra, y en
funcion de su actividad cerebral” (Q 1:311, por lo cual se puede predeterminar la decision de

compra teniendo en cuenta un andlisis psicoldgico de la persona .

A partir de lo anterior se plantearon tres enfoques teoéricos de investigacion los
cuales son enfoque tedrico desde el marketing, las neurociencias y la psicologia (Ver gréafico
N°2), el tema de estudio se expone a través de los desarrollos tedricos que los autores realizan en

sus investigaciones.

En linea con lo anterior el marketing apoyado en las neurociencias ha venido
evolucionando al respecto Mittelstaedt, Kilbourne & Shultz (2014) argumentan que “como
consecuencia de ello la contribucion del enfoque de desarrollo al marketing positivo puede
extenderse a muchas areas. Entre éstos estdn promoviendo las relaciones de mercado que
pueden proporcionar modelos mas sostenibles de intercambio, promover la ética y la justicia
social en los intercambios de mercado, y mejorar la calidad de vida de los consumidores” (Q
1:404), el Neuromarketing abordado desde el Marketing se desenvuelve de manera estratégica

promoviendo la relacién positiva entre el consumidor y las marcas.
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Grafico N° 2.
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A la luz de lo anterior se destaca la importancia del marketing como enfoque
disciplinar del Neuromarketing, resaltandose la relevancia de la investigacion de mercados y la
implementacién de estrategias que nutren la experiencia de consumo, es asi como Goémez,
Salgado y Velazco (2012) argumentan que “la investigacion de mercados, brinda a las empresas
la oportunidad de conocer mejor a sus consumidores, posicionar un producto en el mercado y
junto a otras estrategias, lograr la mezcla correcta para que se generen altos rendimientos por

parte de una empresa y satisfaccion y lealtad del consumidor” (Q 1:269).

En concordancia con lo anterior el Neuromarketing ha explorando el cerebro
estudiando las decisiones de compra para la implementacién de estrategias comerciales que
activen y motiven el sistema limbico del consumidor; esta tendencia ha ayudado a profundizar en
la investigacion de mercados, la segmentacion del mercado, el posicionamiento y la
comunicacion, para a la luz de esto generar las estrategias adecuadas, al respecto Carasilia (2010)
en el articulo Neuromarketing: las emociones y el comportamiento de compra refiere que “El
neuromarketing es tema de oportunidades, existe aun mucho por explorar e investigar,
considerando que las técnicas de las neurociencias son una de las pocas vias para alcanzar el

subconsciente de los consumidores” (Q 1:206).

Teniendo en cuenta lo anterior, se observa como los autores hacen referencia a las
neurociencias cuando en conjunto con el marketing se remiten a la emocionalidad del sujeto, es
asi como Gomez, Montejo, Gomez & Velasco (2012) argumentan que “la neurociencia de la

decision también resalta la idea de que en la practica es dificil separar la emocion de razon.
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Nuestras decisiones estan formadas por estos dos componentes”. (Q 1:359). De lo anterior se
puede inferir que las preferencias de compra y aspectos que incurren en las decisiones al
momento de adquirir un producto o servicio, son papel del cerebro y la consciencia dentro de

ello.

A nivel de los enfoques tedricos propios de la psicologia “se evidencia la
adquisicion de productos y servicios que se ofertan, las cuales estdn ligadas a imagenes e
informacion idealizada, por lo anterior, la oferta del mercado se muestra de manera seductora
ante el sujeto o cliente; es asi, que el cliente introyecta y toma como propios aquellos
estereotipos para ser transformados en necesidad de consumo” (Q 1:433), (Cérdoba, 2013).
Con lo anterior se refleja la influencia de la psicologia en las estrategias del Neuromarketing,
donde se crean ideales de vida a nivel sub consiente y se crean las necesidades de consumo al
consumidor, en donde este depende de un producto o servicio para sentir que tiene una vida

plena, que en realidad se remite a un estereotipo planteado.

Por lo anterior la psicologia juega un papel de vital importancia frente al
neuromarketing, ya que plantea las bases para determinar comprender los mecanismos de
aprendizaje (Thorndike, 1903), el componente emocional subyacente, al respecto Vergara, Bernal
& Iregui, (2010) argumentan que “la psicologia es la responsable de intervenir en todo aquello
que involucre al ser humano, y quien debe tomar el control sobre el buen manejo y regulacion
de temas que exponen al individuo en sus diferentes contextos, tales como los mensajes

publicitarios, comunicacion persuasiva y estrategias de mercadeo entre otras.” (Q 1:258), estos
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métodos psicoldgicos se implementan actualmente en la comunicacion publicitaria, enviando

mensajes que llegan al corazon de los consumidores.
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En la actualidad los estudios en Neuromarketing se soportan con tecnologias
sofisticadas (Ver gréafico N°3) las cuales fueron implementadas en este campo de investigacion
dando como resultado el analisis cientifico y veraz que permite obtener datos confiables. Los
estudios realizados por medio de estas técnicas y herramientas han llevado a que la

comunicacion publicitaria tenga mayor impacto en el consumidor.

Lo anterior ha permitido avanzar en la construccion de métodos efectivos para la
generacion de resultados; al respecto, las técnicas basadas en la fisiologia permiten identificar si
el comportamiento de intencion de compra del consumidor puede explicarse a partir de las
respuestas de activacion neurofisioldgica ante estimulos (Galan, Herrera & Posada, 2010) lo que
permite dilucidar “las ventajas de la medicion fisiolégica para los propdsitos del marketing han

sido referenciadas desde hace, al menos, dos décadas.” (Q 1:227), (Victoria, 2015).
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Grafico N° 3.

Red: Técnicas y herramientas del Neuromarketing. Fuente de elaboracion propia.
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Asi mismo se entiende el funcionamiento del cerebro de un consumidor a la hora
de realizar una compra, por medio de investigacion cientifica respaldada por técnicas traidas
desde las neurociencias, en ese sentido “las tres técnicas de imagen que se usan habitualmente
para ello son la Resonancia Magnética Funcional (RFMI), el electroencefalograma y la
magneto encefalografia”. (Q 1:95) (Guevara, 2012). Sin embargo las técnicas tradicionales
empleadas en los estudios de Neuromarketing hacen parte fundamental de las investigaciones de
mercado ya que se utilizan en mayor medida por ser de menor costosas Yy requieren de un analisis

de menor dificultad, pero con resultados imprecisos.

Por lo anterior la implementacion de tecnologias como complemento de
investigaciones logran tener relevancia en las técnicas tradicionales en donde en la revision
documental se puede tomar como ejemplo el estudio experimental que realizan Galan, Herrera &
Posada, (2010) “Se llevo a cabo un estudio experimental de caso unico con diseiio ABO en el
cual participaron 10 sujetos entre 20 y 40 afos, hombres y mujeres seleccionados mediante
método no aleatorio y por conveniencia, a quienes se les aplicaron entrevistas a profundidad,
ZMET (cualitativo) y el QEEG (cuantitativo) con mapeo cerebral. Los estimulos publicitarios
fueron videos de publicidad de marcas reconocidas con contenidos de caracter cognitivo y
emocional. Los hallazgos evidencian los estimulos publicitarios se relaciona directamente con
las respuestas emocionales, asi como con la probabilidad de intencion de compra de los sujetos.
Igualmente los determinantes estdn mediados por las experiencias de aprendizaje previo con
marcas y productos, las motivaciones personales, las percepciones hacia la publicidad y los
estilos de vida de los participantes” (Q 1:131), en los estudios experimentales se puede dar el

complemento de técnicas tradicionales de investigacion con procesos neurocientificos, done el
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enfoque es dirigido al Neuromarketing con el fin de generar nuevas metodologias de

exploracion.

Tomando como referencia las investigaciones en neuromarketing realizadas en las
diferentes regiones estudiadas: Colombia, Latinoamérica y América del Norte, los diferentes
modelos cientificos y empiricos de investigacion propuestos por los autores evidencian
convergencias y divergencias frente a la investigacion cientifica en este campo de conocimiento.

(Ver grafico N°4)

Por lo anterior en la investigacion en neuromarketing se encuentran convergencias
y divergencias en cuanto a métodos, es asi como Fernandez (2010) explican que “la aplicacion
de la ciencia a la comercializacion esta en desarrollo, la velocidad a la que sus métodos sean
capaces de trascender los primeros niveles de adopcién a una aplicacién mas amplia del
mercado dependera que los investigadores” (Q 1:187), por lo anterior la aplicacion de la

neurologia es un campo en desarrollo de los cientificos y estudiosos del tema.
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Grafico N° 4.

Red: Convergencias y divergencias de la investigacion en Neuromarketing. Fuente de elaboracion propia.
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Partiendo de esto, se evidencia diversidad de herramientas y técnicas en donde se
abarcan diversos campos de investigacion a los cuales se les da desarrollo dependiendo de la
region en la cual se esté realizando la investigacion, teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos

con los que se cuenta.

Por lo anterior se tiene en cuenta el estudio de Sandoval (2008) sobre la relacion
entre contexto de presentacion con la actividad fisioldgica, la actitud y la memoria del comercial
en televisién, se evidencia la aplicacion de  métodos tradicionales, con apoyo de
“Biorretroalimentador PrComp Infinity, Televisor de 21 pulgadas y reproductor de DVD,
Videos en formato DVD, subescala de claves de la prueba de inteligencia WAIS ( prueba de
distractibilidad), instrumento de reconocimiento y recordacién de los comerciales vistos:
instrumento con tres items de narracion verbal y 20 items de reconocimiento visual, Instrumento
de actitud ante los comerciales” (Q 1:335), al respecto el método tradicional utilizado en la
investigacion tiene como resultado enfoques que actian de forma consiente por parte del

consumidor a la hora de ser estudiado.

Sin embargo las méas recientes investigaciones en Neuromarketing apuntan a
nuevos métodos de investigacion apoyados por tecnologias enfocadas en la psicologia las cuales
logran obtener un alto grado de exactitud en el momento de arrojar los resultados, teniendo en
cuenta esto, la investigacion cientifica desarrollada por los investigadores Jones, Childers &
Jiangc (2014) en la cual el objeto de estudio fue “Analizar las decisiones de compra gue son
maleables en el consumidor y analizar las preferencias bien definidas que los consumidores
suelen tener” (Q 1:156), donde se hizo uso de nuevas tecnologias neurocientificas

(Electroencefalograma, bases de datos y Resonancia magnética funcional) las cuales fueron
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empleadas en el estudio y muestran como por medio de investigaciones experimentales
realizadas al cerebro y la conducta se pueden obtener resultados veridicos sobre el

comportamiento neuropsicolégico del sujeto estudiado.

En consecuencia con lo anterior, Jones, Childers y Jiango (2014) plantean en su
articulo “The shopping brain: Math anxiety modulates brain responses to buying decisions” 1as
preferencias bien definidas que los consumidores suelen tener en donde analizaron las
motivaciones de compra “Se utilizaron los datos de treinta y nueve estudiantes de negocios
introductorios (17 mujeres; edad media = 21 afios, SD = 0,84) que se ofrecieron voluntarios
para el crédito adicional y se pagaron $ 10 ademas de una oportunidad en hasta $ 20 extra basa
en compras precisas relativas a partir de un conjunto de lado fondo (rango = $ 2-20; media = $
7,59).” (Q 1:175) (Jones, Childers y Jiango, 2014), este estudio se reveld que: “Determino que
insula anterior y medial corteza frontal juegan un papel clave en la formacién el
comportamiento de compra.” (Q 1:175), en donde se evidencia la investigacion cientifica
realizada y los resultados de gran relevancia que arrojan este tipo de estudios los cuales pueden
determinar con base en la estructura del cerebro en donde se forma los diversos comportamientos
que tienen los consumidores y a la luz de ello se realizan estrategias para ser posteriormente

implementadas.

A si mismo la implementacién de técnicas tradicionales es de gran utilidad cuando
se tiene una poblacion no tan grande, segun el estudio realizado por el Profesor Mastrodomeénico
(2011) de la Universidad Jorge Tadeo Lozano el cual conto con 430 estudiantes de 5 diferentes
universidades, el cual realizo “Un disefio de tipo experimental, Los sujetos participantes fueron

expuestos a una serie de piezas publicitarias de tipo visual, y ante ellas expresaron sus reacciones
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en un cuestionario que fue preparado con anterioridad y les fue entregado. Las piezas, las
marcas, los logos y los textos fueron elaborados expresamente para los objetivos del proyecto. El
umbral de decision fue de 0,05” (Q 1:188). Con lo anterior se observa como las Universidades en
Latinoamérica al implementar técnicas tradicionales en sus estudios logran obtener resultados, no

olvidando la tradicién de las academias en sus métodos de estudio.
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DISCUSION

Con base en los datos encontrados en los articulos, se evidencid las
diferencias que existen en cuanto al desarrollo investigativo en neuromarketing en
Colombia, América Latina y América del Norte en donde el desarrollo investigativo se da a
partir de las necesidades del mercado y el entorno. El desarrollo de la produccion
investigativa se ve reflejada en los articulos revisados, en donde se muestran los avances
que se han dado a través del tiempo, y como en algunas regiones aun se usan unicamente

las técnicas tradicionales de investigacion de mercados en marketing.

El Neuromarketing se desarrolla desde los afios 60 (Gémez y Niquepa, 2013,
p.31-35), el cual toma como base las teorias de las neurociencias aplicadas al
comportamiento del consumidor, lo cual despierta el interés de cientificos y logra obtener
avances en la psicologia del consumidor y la investigacion de mercados, los resultados
obtenidos logran demostrar que la implementacion de las neurociencias en las estrategias de
Marketing, generan un valor agregado a los consumidores, por lo cual se generan nuevas
tecnologias sobre Neuromarketing dando resultados mas precisos en los procesos de tomas

de decisiones en el momento de compra.

En linea con lo anterior en la revision de la literatura los diversos autores y
cientificos destacan las diferentes técnicas y herramientas usadas en el Neuromarketing
tomando como base las metodologias orientadas desde la investigacion cientifica
(Hillebrand y Cervantes, 2013), referenciando los distintos métodos y herramientas que se
usan para la recoleccion de datos en los sujetos estudiados, en los documentos revisados los
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autores describen como en sus experimentos involucran las herramientas mas comunes y
como el apoyo de las nuevas tecnologias de alto nivel de sofisticacion neuroldgico se

imponen en la actualidad para experimentos méas precisos.

En este sentido, los cientificos que usan el Neuromarketing como forma de
recoleccion de datos actualmente buscan realizar sus experimentos ya sea con nuevas
tecnologias o complementando las técnicas tradicionales con una nueva que de cémo
resultado una exploracion profunda del sujeto de estudio, con el fin de generarle a las
empresas una estrategia eficaz en el mercado, en donde los autores reconocen la
importancia de la implementacion de las estrategias de la implementacion del
neuromarketing en las empresas como lo muestra Osores (2015)“Esta nueva tendencia ha
sido un gran aporte para empresas de nivel mundial ayudandolas a investigar el mercado,
segmentarlo, escoger una estrategia adecuada en materia de productos, posicionamiento,
precio, comunicacion y canales.”

Por otro lado comprender los estimulos en el cerebro de los consumidores
cuando estan en contacto fisico y visual con la publicidad, productos, empaques, servicios y
marcas en el momento de la decision de compra es lo que busca establecer el
Neuromarketing, Alvarado (2013) lo muestra asi: “El cerebro recibe estimulos,
produciendo relaciones sensoriales. Estos datos se convierten en informacion, la cual se
transforma en conocimiento, que servira al consumidor para responder al estimulo de la
manera que considera adecuada para satisfacer sus necesidades.” lo cual hace que las
nuevas tecnologias tengan un alto nivel de implementacion en los estudios de mercado, ya

que se busca determinar los estimulos a profundidad.
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De acuerdo a la revision documental se puede observar como América del
Norte es el pionero en investigaciones y experimentacion en Neuromarketing debido a que
los estudios que realizan estan sustentados cientificamente (ver apéndice N°1) y soportados

por Universidades y Revistas de renombre de donde fueron extraidos los articulos.

Por otro lado en la revision documental se evidencio que Colombia y
Latinoamérica es una region nueva para la implementacion del Neuromarketing en donde
se ve la oportunidad de generar desarrollo investigativo en la materia, teniendo en cuenta la
cultura, en donde se tienen ideales de estilos de vida como lo expone Paris (2013): “Se
puede decir que la cosmovision latinoamericana, es algo asi como: ‘existo con mis cosas,
gue no son solo cosas’. Ya que el latinoamericano se involucra con sus cosas sean estos
productos o servicios” tomando en cuenta esto se evidencia la importancia de la
implementacion del neuromarketing en Latinoameérica de una forma evidente, teniendo en
cuenta que se tiene un publico dispuesto a percibir la informacion y crear ideales de vida

que se basen en el consumo de marcas.

Por lo anterior la investigacion en marketing, en la region, se ha destacado
por el interés de universidades en las neurociencias lo que se ve reflejado en el deseo de
varias empresa que buscan implementar el Neuromarketing, lo que hace que empresas
dedicadas a las neurociencias e investigacion de mercados se vean obligadas a implementar

nuevas tecnologias.

La implementacion del neuromarketing es de vital importancia para la

investigacion de mercadeos teniendo en cuenta que los “pensamientos y decisiones estan
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influenciados por razones que se desencadenan desde sus pensamientos, creencias,
aprendizajes y actitudes” (Fernadndez, 2011), por lo cual a la hora de implementar las
estrategias de marketing tradicional se tienen sesgos en estos aspectos y se pierde la

veracidad de los resultados.

El neuromarketing ha sido definido de muchas maneras, Llach (2014) lo
define como: “un area de estudio interdisciplinaria en la que se utilizan técnicas y
tecnologias propias de las neurociencias para analizar las respuestas cerebrales del hombre
frente a diversos estimulos de marketing.”, en donde se une la ciencia con la investigacion
en marketing, logrando entender el sistema nervioso y el cerebro, y empleando este

conocimiento para la comercializacion de productos y servicios.

A la luz de lo anterior, a lo largo de la realizacion del estado del arte se
encontrd la apreciacion de las caracteristicas del neuromarketing y la importancia de la
aplicacion de este, en donde se identifican las emociones de los consumidores y se envian
mensajes directos a estas, “‘el proposito de analizar las imagenes de datos es basicamente
para identificar qué tan bien y con qué frecuencia el cerebro designé las areas de atencion,
la emocion, la memoria, y la implicacion personal.” (Britro-Rhor,2014), en donde se ve
reflejada la relevancia de la aplicacion de las neurociencias al marketing, evidenciando la

profundidad de los estudios realizados con estas técnicas.

Ademaés de las neurociencias en estas nuevas técnicas de investigacion se ven

involucradas otras areas que analizan a los sujetos “los avances en las areas de la
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psicologia, la neurociencia, el &ambito cognitivo y la comprensién sobre el funcionamiento
del cerebro humano han posibilitado que otras disciplinas y areas del conocimiento
formulen nuevas teorias. Este es el caso del marketing, que haciendo uso de los ultimos
descubrimientos a nivel cerebral, ha incorporado estrategias para la captacion de clientes.”
(Avendafio, 2013) en donde se ve la implicacion de diversas areas del conocimiento
aplicadas al marketing con el fin de lograr la fidelizaciéon de clientes que consumen una
marca, ademas de la relevancia de la implementacion de estas ciencias con el fin de cumplir

el objetivo de vender y captar clientes.

Por otra parte, la investigacion en neuromarketing se da desde diversas
perspectivas en America, teniendo en cuenta las variables culturales, econémicas, religiosas
entre otras. En Colombia es sobresaliente la necesidad de indagar acerca de la parte
sensorial desde la evidencia empirica, tomando como referencia las propuestas de

estimulacion sensorial que se han dado alrededor del mundo.

Por lo cual, Gomez y Mejia (2012) lo plantean en su articulo “La gestién del
marketing que conecta con los sentidos” como el poder de los sentidos sobre percepciones
y emociones de los individuos, ya que ha sido tema de estudios dada la incidencia que
ejercen sobre el comportamiento de compra y consumo de productos y servicios. De alli
nacioé la aplicacion de lo sensorial en el marketing, la cual exige una adecuada gestion para
sacar el provecho de los beneficios otorgados a la respuesta de la estimulacion sensorial”,

este apartado refleja la relevancia que toman los sentidos a la hora de desarrollar estrategias
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en marketing en donde se busca identificar y comprender los factores a tener en cuenta en
la gestion de marketing sensorial.

A la luz de lo anterior la universidad CESA (Colegio de Estudios Superiores
en Administracion) respalda un estudio realizado por Correa y Goméz (2012) que se llama
“Marketing olfativo en el retail de Ventas” el cual evalla experiencias olfativas
implementadas en Supermercados en Colombia, en donde la parte sensorial cobra gran
relevancia y toma sentido a partir de las investigaciones realizadas en el tema, en donde el
marketing olfativo se posiciona como tendencia y se desarrolla como una disciplina basada

en hallazgos.

Por otra parte en Latinoamérica se trabaja en mayor medida en la relacion
con el cliente y como este percibe a la marca, en donde se busca que los consumidores
validen el producto pero también que lo favorezcan, en donde el marketing tradicional

cobra gran valor para las empresas y el producto es la estrella de la transaccion.

En consecuencia el producto es definido como un: “objeto material que se
adquiere en la realidad va mucho mas all& lo de que trata de explicar muy superficialmente
la escuela clésica angloamericana del marketing.” (Paris, 2013), en donde se dejan de
vender ideas, sentimientos y emociones y el objeto se materializa y se trabaja sobre ellos

para su comercializacion ademas de tomar al cliente como un medio transaccional.

Con lo anterior también se habla en gran medida del comportamiento del

consumidor y la relevancia que este cobra frente a la industria, siendo la esencia del
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concepto y de la direccidn de investigacion en marketing, en donde el consumidor con sus
decisiones de compra determinan las ventas y las utilidades que tendra la compafiia como lo
expone Fernandez (2010) “Las empresas se ven obligadas a entender al ser humano en su
rol de consumidor, identificar las necesidades y motivaciones que los llevan a elegir una u

otra opcion.”, en donde toma relevancia la aplicacion de las ciencias a la comercializacion.

Por otra parte en América del Norte la investigacion en neuromarketing toma
un rumbo cientifico mucho més contundente y entra a analizar el cerebro en concordancia
con la importancia de las redes sociales a la hora de tener éxito con un producto o servicio,

en una sociedad donde acceder a estas plataformas es casi un servicio basico.

Al respecto de lo anterior, en su articulo “Brand communities based in social
media: How unique are they? Evidence from two exemplary brand communities” Habibi,
Larochea y Odile (2013), plantean “como las marcas deben operar en las redes sociales es
el marketing contempordneo muy importante para investigadores y gestores” en donde
comercialmente toman gran relevancia las redes sociales y se trabaja en ellas con base en el
neuromarketing, llegando al consumidor desde nuevas plataformas en donde estos puedan
consumir, en donde encuentran este importante hallazgo que beneficia a las compafiias: ya
que hay muchos grupos en los medios de comunicacion social que se centran en una
determinada marca, en ese sentido es alli donde las marcas podrian explotar esto para su

beneficio y llegar a los consumidores por medio de estrategias de neuromarketing.

80



CONCLUSIONES

La produccion académica y cientifica relacionada con neuromarketing es
limitada debido a que este es un campo en el que se esta comenzando a indagar, esta se ha
desarrollado por medio de articulos de tipo cientifico, por revision bibliografica y por
reflexion, en donde la produccion investigativa cada vez crece y se hace mas especializada,
ahondando en los puntos mas sensibles y especificos de la mente humana y llegando a ellos

de forma directa, con fines comerciales.

El concepto de neuromarketing es ambiguo para la mayoria de autores,
teniendo en cuenta que es un campo de investigacion que se esta, a grandes rasgos se
conceptualiza como la union entre las neurociencias y el marketing, en donde las
neurociencias estudian la mente del consumidor y exploran cuales son los estimulos que los
llevan a tener un comportamiento de compra y consumo y el marketing toma esa
informacién y la transforma para su beneficio, implementando estrategias que beneficien a
la compafiia y capten a mas consumidores, ademas de fidelizarlos y programarlos para estar
pre-dispuestos a tener determinado comportamiento a la hora de realizar la compra.

La produccién investigativa en neuromarketing esta especialmente
caracterizada por resaltar la importancia de las neurociencias como canal conductor a estas
investigaciones las cuales buscan cumplir los ideales que el consumidor tiene frente a la
marca y esto se logra a través de estudios realizados al cerebro del consumidor, con
herramientas brindadas por esta, las cuales son implementadas para apoyar las estrategias

de marketing y asi dar desarrollo al neuromarketing a través de las neurociencias.
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literatura sobre comercializacion Exolorar los felicidad”. En otras palabras,
de las IES en internet. Los atrFinutos de Marca desde el la idea es explorar los
objetivos de la revision son . o enfoque de Keller, | atributos que diferencian en el
A - diferenciacion en la Electroencefalograma EEG, -
recopilar, documentos, examinar . L . . - Imagen de Marcade | momento de la navegacion de
. o navegacion de sitios Cuestionario para estudiar = - -
y analizar criticamente la . L Kotler, Construccion | sitio web de IES, explorar si
. S web de IES, Jovenes de | Encuesta navegabilidad, - - - -
literatura cientifica actual sobre . A ; L de marca Czinkota, los usuarios se sientan felices,
R mediante la s 10y11°de tipo reconocimiento de marca 'y - Sl .
la comercializacion de la oferta . Investigacion . - Marketing y comunicacion de antes, durante y después de
3 - - medicion de - bachillerato escala velocidad para encontrar P - COLOMBIA
de educacidn superior, para L experimental - - . L - Neurociencias | marca de Ehrenberg, haber navegado, si los
: respuestas eléctricas de laciudad | Likerty | informaciony entrevista a . o - -
establecer los atributos de del cerebro en de Bogoté EEG dos expertos para analizar Diferenciacion y estudiantes tienen
dlfereq9|a0|on yel nlvgl de jévenes de decimoy 10s resultados del capital de marca de experiencias de uso §X|tosas
recordacion de marcas asi como dod | fal Aaker, seguramente volveran unay
sugerir las acciones para apoyar once grado de electroencefalograma. Neuromarketing de otra vez, asegurando la
. - bachillerato de la Lo -
las decisiones gerenciales de ciudad de Bogota Coulter y Zaltman sobrevivencia, el crecimiento
marketing digital de las IES y g del sitio en la web o mejor
hacer recomendaciones para mas aun el crecimiento de ndmero
investigaciones futuras en este de personas matriculadas.
campo.
Identificacion Bibliogréfica y/o Edicion
Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre de la Tldpeorg\?izirc';[;cucig (
# Titulo Princi Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . ] Palabras claves
rincipal . p ) revista reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
Un caso préctico para el andlisis del - .
. . William . . Neuromarketing,
4 neuromgrketmg visual en el Qentro Avendafio Universidad del 25/04/2013 20/02/2013 13/03/2013 Cuagie_rnos fj? Revision neurociencia, marketing,
Comercial Ventura Plaza ( Cucuta, Valle Administracion i
Colombia) Castro cerebro, percepcion visual.
Identificacion de contenidos & metodologias
A
Obijetivo de la | Metodologia . - o Tedrico/ . .
# Resumen Lo Unidad de Anélisis Técnica Instrumentos | lacual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | Planteada Perspectiva
enmarca Analitica
el estudio
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Los avances en las areas de la psicologia, la
neurociencia, el &mbito cognitivo y la
comprension sobre el funcionamiento del
cerebro humano han posibilitado que otras
disciplinas y areas del conocimiento
formulen nuevas teorias. Este es el caso del

Los establecimientos comerciales
del Centro Comercial Ventura
Plaza de la ciudad de Cucuta
(Norte de Santander, Colombia)
realizan algunas practicas que
estan relacionadas con el

marketing, que haciendo uso de los Gltimos obsg:flzzig(re] en neuromarketing visual. Los
descubrimientos a nivel cerebral, ha Realizar una dos resultados no demuestran si estas
incorporado estrategias para la captacion de revision de un dimensiones: précticas obedecen a una
clientes. Se hace una revision de las caso practico La muestra estuvo CONtExto ' planeacion estratégica, pero si
précticas visuales del neuromarketing de ara e?anélisis representada por 71 interno evidencia que en un buen nivel,
124 establecimientos del Centro Comercial | P - establecimientos de - . los establecimientos utilizan
L del Cuantitativa . (elementos del | Marketing | Comportamien
Ventura Plaza, el més importante de la neuromarketin de tino textiles, 25 de £SDACIO to del adecuadamente los colores y las
ciudad de Cucuta (Norte de Santander). La - g po. comidas, 12 de Cuantitativa SDACIO y Y - iméagenes. El uso adecuado de los | COLOMBIA
visual en el exploratorio - exhibicién de | Neurocien | Consumidor de SO ”
muestra estuvo representada por 71 Centro descrintivo eslectrodomésticos, los productos) cias Avendafio principios de la percepcion (color
establecimientos de textiles, 25 de comidas, Comercial y P 11 de diversion y Féontexto e imagen fotogréfica) producen
12 de eslectrodomésticos, 11 de diversion y Ventura Plaza ( entretenimiento y 5 yexterno una mayor atencion de los
entretenimiento y 5 de libros. Se aplicé una Clcuta de libros. (imagen consumidores al estimular la
matriz que recopild la informacién sobre la Colombi’a) exhibicgi;én’de visién. Sin embargo, los hallazgos
imagen externa e interna de los l0s productos evidencian en muchos de los
establecimientos atendiendo al uso del pmarca) y establecimientos la ausencia de la
color, la luz y la imagen fotografica. Los luz sobre la marca o los
resultados muestran que un buen porcentaje productos. Este es un aspecto en
de los establecimientos aplican los el que pueden mejorar a fin de
principios del neuromarketing asociados con aumentar la competitividad y la
la percepcion sobre el color, la luz y la conquista de nuevos segmentos
imagen fotogréafica. de mercado.
Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion
Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Nombre de la Tipo de articulo (de
Titulo Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del revista revision, de Palabras claves
P autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
La identidad olfativa: Claudia Fundacion Septiembre- Revista Virtual Jﬁgﬂggagqgi?t?r’] 'dgﬂ(ggsg
una estrategia Gomez Universidad Catolica Diciembre de Julio 4 - 2012 | Octubre 1 - 2012 Universidad Revision marly<etin sensgorial '
invisible y silenciosa Ramirez del Norte 2012 Catolica del Norte od%tipo y
Identificacion de contenidos & metodologias
et | Entoqe
Objetivo de la Metodologia Unidad de _— Teorico/ . i
Resumen Lo P Técnica Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada Andlisis Perspectiva
enmarca el o
: Analitica
estudio
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nuevas alternativas para conquistar
compradores y retener clientes. De alli
nacid la opcion de la identidad olfativa de

son los requerimientos para su desarrollo,
se procedi6 a llevar a cabo una
investigacion exploratoria de tipo
documental. Como resultados se presenta
el concepto de identidad olfativa como
una opcion estratégica pero sutil, que
permite evidenciar una valor diferencial
de la marca y afectar tanto el proceso de
toma de decisiones de compra como el

su enganche a través de experiencias
emocionales partiendo de una

variables a tener en cuenta en la
construccion del odotipo sean:
caracteristicas del grupo objetivo, la
identidad de marca y el aroma o fragancia.
Este aroma identificador es una estrategia
de marca indivisible y silenciosa.

El dinamismo y competencia del contexto
de negocios actual exige que se involucren

una marca como herramienta. Con miras a
dar respuesta a que es un odotipo y cuéles

comportamiento del consumidor, mediante

estimulacién sensorial. Se propone que las

En la actualidad,
consumidores mas
exigentes y un mercado
mas acelerado y
competido hacen dificil
para las marcas
evidenciar un valor
diferencial de sus
productos sin importar
su categoria. Lograr
evidenciar dicho valor
implica claro
posicionamiento con los
compradores 0
consumidores.

Exploratorio
de tipo
documental

Revision de
documentos
tales como
libros
especializados
en teoria sobre
construccion y
administracion
estratégica de
marca y
odotipo, asi
como articulos
de expertos en
marca,
marketing
olfativo y
marca olfativa
en periodicos,
revistas
virtuales online
y articulos de
estudios
empiricos.

Revision
bibliografica

Matriz
bibliogréfica

Marketing y
Neurociencias

Construccién
de marca de
Kotler y
Aacker;
estrategia de
marca de
Peck y
Childers;
Marketing
sensorial de
Hulteny
Smilansky;
marketing
olfativo de
Gavilan,
Pradeep y
Braidot.

El odotipo es un identificador y
distintivo sutil de una marca,
perceptible por el sentido del

olfato, que vincula
afectivamente una marca o
entorno especifico con un
aroma. El odotipo es una
respuesta de comunicacion a la
evolucion del consumidor y sus
preferencias del momento. El
odotipo busca explotar la
respuesta de la comunicacién de
tipo emocional en su forma de
decisién irracional partiendo de
una estimulacion sensorial. El
aroma permite la construccion
de determinados valores en el
imaginario de las audiencias o
publicos. El olor como
elemento de comunicacion,
estimula la generacion o
recordacion de sensaciones y
emociones que en conjunto
experiencias y se convierten en
una huella diferencial.

Identificacion Bibliografica y/o Edicion

COLOMBIA

Institucion a la que Afo de Fecha de Fecha de Tipo de articulo (de
Titulo Autor Principal | Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacién del | recibido del | aceptacion del | Nombre de la revista revision, de Palabras claves
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
rhzrglf:ttiir?n dj(le Claudia Gémez Escuela de 09 de agosto | 25 de octubre de Revista Escuela de Marca, marketing
94 y Jorge Eduardo Administracion de 2012 g Administracion de Revision sensorial, gestion,
conecta con los o - de 2012 2012 - Iti ial id
sentidos Mejia Negocios EAN Negocios multisensorial y sentidos

Identificacion de contenidos & metodologias
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Disciplina Enfoque
Objetivo de la Metodologia Unidad o dentro de la Teorico/ - i
# Resumen Lo de Técnica | Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada P Perspectiva
Analisis enmarca el o
- Analitica
estudio
El poder de los sentidos sobre
percepciones y emociones de los
individuos, ha sido tema de estudios dada
la '”C'def‘c'a que ejercen sobre el En la gestion del marketing, el anlisis
comportamiento d‘? compra y consumo del consumidor a profundidad es un
de prodL_Jcto§ Y SEIVICIOS. De alli nacio la requisito indispensable para identificar
apll_camon de lo s_ensorlal enel las relaciones asociaciones y
mark_e{tmg, la cual exige una adecuada percepciones que tienen estos con olores,
gestion para sacar ¢l provecho de los - sonidos y texturas marcados desde su
beneficios otorgados a la respuesta de la | Identificar y comprender cultura. formacion v experiencias vitales
estimulacién sensorial, que finalmente se | los factores a tener en Gestion del La esiién del Marietir? sensorial exi e‘
traduciran en ventas rentables para la cuenta en una gestion de marketing cgonocer comoren de? 05 aspectos g
compaiiia. Asi el objetivo general marketing sensorial, Exploratorio sensorial de emocionglles un; se generan cpon 10s
6| ropulo st estigetn o | g defenes | o cunmtana | M| waang | CREZL | cimiossorsorilsprtarerua | coLomeia
tener en cuenta en una gestion del sentidos que han documental Broweusss y bfsceeggrdc'z%nlzsu;;zg:cs%?]I%zfgsi‘%le}:é
marketing sensorial, partiendo de desarrollado a la fecha Van Dijk, pnuevos conocirFr)ﬂentos c.om etengias
diferentes propuestas usando los sentidos en algunas partes de 2009). ara el gestor de Market?/n tar?to ara su
que se han desarrollado a la fecha en mundo y en Colombia pcomprgnsién como para a%minist?ar un
alg_unas partes .de.l mundo Y en equipo de profesiones que se adhieren al
Colombl_a}. Como (_)bjetlvqs espemf_lcos se Marketing (como quimicos, productores
pretendl(_) construir una I|_nea d_el tiempo musicales, entre otros) que 'Io acomparie
del estudio sobre los sentidos, identificar enel dis’eﬁo e implementacion de lo
la relacion de los sentidos con el proceso sensporial
de compra, los objetivos y estrategias '
perseguidos con el marketing sensorial y
determinar un modelo usado en su
aplicacion.
Identificacion Bibliogréfica y/o Edicion
Tipo de
Institucion a la que Afio de 'igcc:ihb{?c?c? Fecha de Nombre de la articulo ( de
# Titulo Autor Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) autor Aprobacion del aceptacion revista revision, de Palabras claves
(es) del articulo articulo del articulo reflexion,
cientifico)
. Maria Camila - .
Los giros ocultos de la . - Laboratorio de Revista de la -
o3 I GOmez, Alejandro . . L Decision, producto,
decision. NeL_Jr_qmenua de Salgado-Montejo, Comportam_lentg Social'y Abril-Junio | Abril-Junio Aso_t:lauon s servicio, informacion
7 la decision y . Neurociencia del 2012 Mexicana de Revision - ”
h Maria Fernanda . 2012. 2012. L sensorial, percepcion,
comportamiento de Goémez. Carlos Consumidor Investigacion de neuromarketin
consumo. Versen NEUROSKETCH Mercados g
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Disciplina

Objetivo de .| Unidad Enfoque Tedrico/
Metodologia P dentro de la . . -
Resumen la de Técnica Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Regién
N Planteada P cual se enmarca e
Investigacion Analisis . Analitica
el estudio
Al estudiar la toma de decisiones nos . .
. . . Los descubrimientos relativamente
encontramos con una serie de discrepancias . - o
- recientes, que se han intensificado
entre como creemos que tomamos decisiones y . . .
- en la Gltima década, estan
como las tomamos realmente. Debido a la L :
. ] . ) direccionados a ampliar los
inmensa cantidad de informacion que nuestro . S
- - recursos que posee la investigacion
cerebro recibe del ambiente, mucha de esta . .
] L Estudiar la de mercados, brindando a las
informacion es procesada de manera no -
- : . toma de . empresas la oportunidad de
consciente. La capacidad que tiene nuestro . Neuromarketing y ; -
- A decisiones a L conocer mejor a sus consumidores,
cerebro de procesar la informacién de forma Neurociencia .
- la hora de posicionar un producto en el
no consciente es de 200,000 veces mayor de encontrarse (Stanton, Day y mercado y junto a otras estrategias
forma consciente. En este sentido no estamos Welpe, 2010). La '
. : con una . pe, 20 ) lograr la mezcla correcta para que
conscientes de todos los atributos o aspectos . . Exploratorio s experiencia de -
P i discrepancia - Revision - se generen altos rendimientos por
que inciden en nuestras decisiones a la hora de entre cHMo se de tipo biblioarafica Neuromarketing | consumo (Levy, arte de una empresa COLOMBIA
escoger un producto o servicio. La documental 4 Lazzaro, Rutledge P P Y

informacion sensorial, el color, la forma, el
sonido, el peso, el sabor, la textura. La

neurociencia de la decision también resalta la
idea de que en la préctica es dificil separar la
emocién de razon. Nuestras decisiones estan

formadas por estos dos componentes. El reto
que tiene el neuromarketing es convertirse en
una verdadera neurociencia del consumidor,

para lograrlo hay que validar y verificar que
miden y que explican las metodologias que se

estéan aplicando.

cree que se
toman las
decisiones y
cémo se
toman
realmente.

y Glimcher, .2011;

Salgado-Montejo,

Velasco, Blanco y
Guarin, 2011).

satisfaccion y lealtad del
consumidor. Si atamos esto a la
comprobacion y verificacion, a
hacer de del neuromarketing una
verdadera neurociencia del
consumidor, seguramente
encontraremos respuestas a
muchas preguntas sin resolver y
fortaleceremos la practica con
nuevas y poderosas formas
entender el mundo.

Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion

Institucion a la que Afo de Fecha de Fecha de Nombre de Téiorgsiz;’g:u(:g (
Titulo Autor Principal | Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del la revista reflexién’ Palabras claves
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
La influencia persuasiva de los - .
estimulos erdticos en la publicidad Hugo - Universidad Jorge 29 marzode | 23 de juniode . L pgplncndad, estlmulos
: Mastrodoménico 2012 Panorama Articulo cientifico | erdticos, tendencias de
sobre las tendencias de consumo de - Tadeo Lozano 2011 2011 ”
> Brid consumo, jovenes
los jovenes (segunda parte)
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Disciplina

dentro de Enfoque
Resumen Objet“.lo d_ella Metodologia Unidad de Anélisis Técnica Instrumentos | la cual se Teorlcq/ HaIIazgos y Region
Investigacion Planteada Perspectiva conclusiones
enmarca el P
. Analitica
estudio
Con el prop6sito de obtener evidencia Con el fin de
empirica sobre el posible impacto responder a 18
persuasivo, de ciertas étnicas Los 430 sujetos que de E\s hinotesis
empleadas y debatidas en el mundo de participaron en esta Ianteagas en
la publicidad, se compararon las investigacion son Sste rovecto La discusién de
respuestas de 430 estudiantes de 5 estudiantes de arFtJierydo dé caracter ético,
instituciones universitarias quienes Disefio de tipo pregrado de las K)s desarrollos planteada en este
fueron expuestos, en un disefio experimental, Los siguientes concentuales estudio, los resultados
experimental intragrupos, ante pares sujetos participantes instituciones: alg Ia obtenidos les dan la
de piezas publicitarias similares fueron expuestos a Universidad Santo invSSti aci6N razon a los criticos de
excepto por la presencia o ausencia de una serie de piezas Tomas, Universidad en el ca?n o de la publicidad, quienes
estimulos erdticos, con contenido Establecer la publicitarias de tipo Nacional, las cien(F:Jias siempre le han
simbolico inconsciente de tipo falico, relacion de la visual, y ante ellas Universidad sociales de atribuido a la
coital, oral y eyaculatorio, que influencia expresaron sus Politécnico Gran autores como publicidad una gran
presentaban o no estimulos ersuasiva de 10s reacciones en un colombiano, Donald Psicologia capacidad para influir
subliminales. Se encontrd en términos | P s cuestionario que fue Universidad o del s sobre las personas de
. estimulos erdticos - Campbell y Disefio . Cognitivo-
generales que la presencia de en la publicidad preparado con Cooperativa y Julian Stanle intraqrunos consumidor conductual manera no muy COLOMBIA
estimulos eréticos, y de contenido soFt))re las anterioridad y les fue Universidad del (1970) y grup y transparente. Sin
simbolico inconsciente si aumenta la tendencias de entregado. Las Rosario (todas es ecialmgnte marketing embargo los
disposicién de adquirir los productos consumo de los piezas, las marcas, los | instituciones de la depMcGui an publicistas también
anunciados y la preferencia por el Gvenes logos y los textos ciudad de Bogota). (1984) Sge reciben respaldo de los
anuncio, sin embargo estos generan ) ' fueron elaborados Dichos estudiantes eli ié’el resultados aqui
un mayor rechazo moralista. Lo expresamente para cursan w d?seﬁo obtenidos, pues ellos
contrario ocurrié cuando los los objetivos del diversos tipos de infracrupos” justifican estas
contenidos erdticos eran extremos y proyecto. El umbral programas orgserr) Ia i estrategias enfatizando
reconocidos como tales. Estos de decisién académicos y 30 de téFz:nica mas su eficacia, al menos
resultados confirman por un lado, los fue de 0,05. ellos son quienes adecuada para en nuestro contexto
argumentos de algunos criticos, que participan en la dar cuentgde social y cultural
denuncian la actividad publicitaria y muestra. La prueba la compleiidad latinoamericano.
por otro los que apoyan la fue realizada dgf)la]
justificacién de algunos publicistas al en 22 aulas de clase. roblematica
emplear estas técnicas para su P abordada
efectividad. .
Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion
Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Nombre de Tipo de articulo (de
Titulo g Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacién del recibido del aceptacion del . revision, de reflexion, Palabras claves
Principal . . . la revista o
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
Marketing olfativo Adriana Retail, marketing sensorial,
en el retail de Correa Claudia Gomez CESA 2012 Mayo de 2013 Mayo de 2014 CESA Reflexion supermercados, ventas,
Ventas marketing olfativo
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Instru Disciplina Enfoque
Objetivo de la | Metodologi - T A dentro de la Teorico/ . i
# Resumen Jetivo de g Unidad de Analisis | Técnica | mento . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | a Planteada s cual se enmarca | Perspectiva
el estudio Analitica
El marketing olfativo es una
tendencia y no una moda marketera.
. . N, . Es una disciplina basada y
Segln una investigacion realizada en la Escuela
- RO p soportada en el hallazgo que el
Superior Politécnica Del Litoral en Ecuador, en - .
; . olfato es el sentido que esta
la actualidad existe en todo el mundo una B
L . S conectado directamente con las
saturacion de los medios de comunicacién para - .
- L L zonas de memoria emocional
promocionar una marca, producto o servicio. El estudio tiene como . h PR
“Un estudio realizado por la firma Millward Evaluar objeto principal porque activa el sistema Ilmb!co
. = L S mas rapido que los demas sentidos
Brown en Estados Unidos, sefiala que experiencias evaluar experiencias -
. o e - - ; y por tanto puede convertirse en
actualmente mas del 90% de las comunicaciones realizadas en realizadas en materia
S ) - - . elemento fundamental de una
publicitarias se realizan de manera visual y materia de de Marketing L
. - : experiencia de compra memorable.
auditiva, por esto es que actualmente el Marketing Olfativo por parte de - - .
; - Marketing El Marketing Olfativo es una
consumidor se encuentra saturado de Olfativo por empresas del Sector olfativo ciencia moderna que esta
informacion, lo cual causa confusion y peor adn, arte de L Retail y del canal . .
~ Y peo P Investigacio y Marketing Max Lanini enmarcada por otros grandes
un dafio a las empresas ya que los beneficios de empresas del ? Supermercados en - . .
A n de tipo . No sensorial, (2012)/ conceptos, también de vanguardia,
sus productos no son asimilados y no se produce canal A Colombia y otras - - - : RO
9 Ja recordacion de marca” (L. Alava, 2009). Por | Supermercados explicativo, latitudes mundiales, y experim marketing Kooigman. | que han revolucionado la historia de | COLOMBIA
. ol > ) . disefio . ’ ental experiencial, Retail y la economia clésica y el mercadeo:
tanto, el marketing olfativo empieza a tomar en Colombiay sus posibles - - p
- . transversal e neuromarketing marketing la Neuroeconomia y el
fuerza luego de que una exploracion de la otras latitudes beneficios tanto para . -
o .« . o olfativo Neuromarketing. La
Universidad de Rockefeller revelara que “el ser | mundiales, y sus las compafiias como ; .
0 0 - (2013) Neuroeconomia que es el primer
humano recuerda solo el 5% de lo que ve, el 2% posibles para sus shoppers y
o . - L concepto en el que se puede
de lo que oye, el 1% de lo que toca; contra un beneficios tanto como las iniciativas enmarcar el Aromarketing, se
35% de lo que huele”. (L. Alava, 2009)EI reto ara la compafiia en esta disciplina . S
° 4 ( > 2009) P P P caracteriza porque considera en
entonces para las grandes superficies en como para los pueden o no hacer - .
- ! - i - . . conjunto los aspectos emocionales y
Colombia no es s6lo mantener la satisfaccion de clientes. mas fuerte el vinculo los racionales del comportamiento
los clientes y continuar bien posicionadas en sus empresa — clientes. . - .
€5 y continua 'p P humano, a diferencia de la teoria
mentes, sino también incursionar y/o fortalecer la - .
DL p clésica de esta rama que partia del
participacion en las nuevas herramientas hecho que los humanos por el
vanguardistas que ofrece el mercado para lograr -
9 que . P g simple hecho de ser humanos, eran
dicho propésito. )
totalmente racionales y todo
proceso de eleccién de los mismos
Ilevaba impreso este elemento.
Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion
Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Nombre de la Tipo de articulo (de
# Titulo S Coinvestigadores | pertenecenel (los) | Aprobaciéon del | recibido del aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . P revista L
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Nuevos campos de la neuromarketing,
po C.Oreja sociedad de Octubre de Suplementos de s neuroeconomia, marca,
10 Neurologia. p 2011 : Revision . (o
: Guevara neurologia 2012 Neurologia resonancia magnética
Neuromarketing funcional
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Disciplina

Objetivo dela | Metodologia Unidad o dentro de la cual Enfoque Tedrico/ - i
# Resumen L de Técnica Instrumentos - o Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada - se enmarca el Perspectiva Analitica
Analisis .
estudio
Neuromarketing es la ciencia que utiliza
la neuroimagen en la investigacion de
mercados. Las tres técnicas de imagen La neurociencias funciona
que se usan habitualmente para ello son la porque juega con el sistema
resonancia magnética funcional RFMI, el Neurociencia (Stanton, nervioso. No juega con los
electroencefalograma y la magneto Day y Welpe, 2010). La | defectos sino con las virtudes,
encefalografia. Esta nueva area ha experiencia de consumo es decir, aspectos
- Comprender el L -
probado algunas controversias en algunos apel del (Levy, Lazzaro, Rutledge | especializados que nos facilitan
neurocientificos. Sin embargo la pap . L marketing, y Glimcher, .2011; el dia a dia como la capacidad
s : neuromarketing Estado del Revision . . - 1A
10 aplicacion de la neuroimagen a la enla arte bibliografica neuromarketing, Salgado-Montejo, de focalizar la atencion, el COLOMBIA
investigacion de mercados permitira . S 9 neuroeconomia Velasco, Blanco y asumir el siguiente movimiento
o en - investigacion de - - .
entender mas facilmente el impacto de las Guarin, 2011). o localizar los objetos que se
o ; - mercados - L
técnicas de marketing y descubrir los Neuromarketing Ale mueven. La relacion entre las
efectos negativos de algunos de los Smidsts, de la neurociencias y la magia es un
anuncios. Muchos de los estudios de Universidad Erasmus campo apasionante que nos
neuromarketing explican el poder de la 2002 ayuda a entender como
marca, del precio de la interaccion social funciona nuestro cerebro.
y de las recompensas a la hora de
decidirse por un producto u otro.
Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion
Autor Institucion a la que Ao de Fecha de Fecha de Nombre de la Tipo de articulo ( de
# Titulo Princi Coinvestigadores | pertenecen el (los) Aprobacion del recibido del aceptacion del . revision, de reflexion, Palabras claves
rincipal . p . revista A
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
Investigacion de mercados —
Neuroimagenes en la Erick Jassir Diciembre de Pensamiento region Caribe—, neurologia,
11 investigacion de Universidad del Norte 2009 Marzo de 2009 lenfoy Reflexion psicologia, comportamiento
Ufre 2008 gestion :
mercados del consumidor, mercadeo,
neuroimagenes,
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neuromarketing.

Identificacion de contenidos & metodologias

Disciplina
o Metodologi | Unidad dentro de -
Objetivo de la g P Enfoque Tedrico/ . -
# Resumen S a de Técnica Instrumentos | la cual se - Co Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacion PR Perspectiva Analitica
Planteada | Anlisis enmarca el
estudio
Este articulo es una reflexion de la
situacion actual de la investigacion de
mercados en empresas colombianas y
en especial en la region Caribe, debido
a que en términos generales nuestras
organizaciones estan de espaldas a la . oy .
rganizacton P Marketing de empresa, Es de vital importancia que las
investigacion de mercados y de los Investigacién de mercados empresas puedan aplicar técnicas
nuevos retos, métodos e instrumentos . : h ) . S
A Motivar la Inteligencia de mercados. de investigacion que conduzcan al
desarrollados para su finalidad. De i . . S -
reflexion Ciclo de vida del producto. conocimiento de las actitudes y
acuerdo con esto, se pretende .
concientizar a los empresarios de _respgcto ala ) TEOI'I§ dc_a lban Pavk_)v. conductas Qe compra y consumo
. - situacion actual Diferenciacion de prodiuctos de los sujetos y que resultan
dichos avances, traducidos en - - -  en ]
- S de la . s tangibles e intangibles. mucho mas féciles de aplicar que
11 resultados de investigaciones con investigacion de Andlisis y Revision Mercadeo | Michael Newman. Teorias de las técnicas de la neurociencia COLOMBIA
aportes de otras disciplinas, como la g reflexion bibliografica y !

neurologia y la psicologia, que
combinadas con las viejas técnicas de
investigacion del comportamiento del
consumidor y mercadeo han aportado
y demostrado la aplicacion de nuevos
instrumentos, como son las
neuroimagenes. Y estas como pieza
fundamental de lo que se ha
denominado neuroimarketing, han
evolucionado nuestra forma de estudiar
y observar a los sujetos de
investigacion.

mercados en
Colombia,
particularmente
de la region
Caribe.

la Personalidad. CMR.
Evaluacion de la Investigacion
de mercados, Orozco, 1999).
Técnicas de informacion
cualitativa y cuantitativa.
Neuromarketing. Técnicas de
Neuroimagenes.

como son algunas de las técnicas
cualitativas (proyectivas,
observacion y experimentacion),
las cuales serian béasicas para
comprender y estudiar los procesos
de emocién, motivacion,
aprendizaje y memoria.

Identificacion Bibliografica y/o Edicion
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . - ! e i Nombre de la de revision, de
Titulo . Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del - o, Palabras claves
Principal . . . revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo o
cientifico)
Estado del arte sobre Néstor Radl Bibiana Claviio Universidad Colegio Universidad Colegio Neuromarketing politico,
12 | Neuromarketing aplicado a Pedraza ) Mayor de Nuestra 2013 2013 2013 Mayor de Nuestra revision persuasién, comunicacion,
. - - Romero = : = . -
los estudios politicos Sierra Sefiora del Rosario Sefiora del Rosario conductismo.
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Objetivo de la Metodologia Unidad - dentro de Enfoque Tedrico/ Perspectiva . L.
# Resumen Investioacion Planteada de Técnica Instrumentos | la cual se Analitica Hallazgos y conclusiones Region
9 Andlisis enmarca el
estudio
Por eso, no se trata entonces de
El estudio busca presentar Enfoque Conductista. Neurociencias. | imponer prohibiciones al uso de las
los recursos bibliograficos Mercadeo politico. Philip Kotler. herramientas, y de condenar al
existentes acerca del Antonio. Damasio. Néstor Braidot. | neuromarketing politico en este caso,
. . Presentar los P : P
neuromarketing aplicado a reCUTSOS John Q. Pdblica. Manuel sino de establecer unas limitaciones
los estudios politicos. S e . . Castells.Ryota Kanai.Teoria de la minimas que permitan se realice
bibliogréaficos _ L Psicologia | . ~ ; ) . . A
Encontrando que el - Anélisis Revisién S inteligencia Afectiva AIT. Francisco dicho ejercicio de manera
12 . s existentes acerca S S y Ciencias L - - . - COLOMBIA
neuromarketing politico es - bibliogréfico bibliogréfica - Misiego.Influencia genética. Jaime profesional y transparente, muchas
. del neuromarketing Sociales - : . : P
un campo aun con mucho h Settle, Christoper Dawes, Nicholds | de las cuales ya existen hoy en dia.
. aplicado a los s -
por explorar. Existen estudios politicos Christakis, John Alford, Carolyn Por otro lado, es necesario que se
herramientas creativas y P ’ Funk, John Hibbing., George Lakoff. tengan en cuenta siempre las
novedosas emanadas de Genera Pulido, Owen Hon Lord, consideraciones éticas, y aumentar el
diferentes disciplinas. Drew Westwrn, Robert Blank. espacio y el esfuerzo dedicado a
hablar, y escribir sobre el tema.

Identificacion Bibliografica y/o Edicion
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . hy g o Nombre de la s
# Titulo S Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacién del | recibido del | aceptacion del - revision, de Palabras claves
Principal . . . revista R
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Los estereotipos como . . . Fundacion - Fundacion Mercado, cliente,
. Deyner André | Jeison Steven Rivera L . Diciembre de L . . . p
13| estrategia seductora de la . ] Universitaria Luis 2013 2013 Universitaria Luis Reflexion Psicologia del
- ! - Cordoba Perea Saldarriaga o 2013 ) -
psicologia de Marketing Amigo Amigd Marketing
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Enfoque
# Resumen Objetivo de la Metodologia de Técnica Instrumentos Disciplina dentro de la cual se Tedrico/ Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacion Planteada P enmarca el estudio Perspectiva gosy g
Anélisis iti
Analitica
La sociedad capitalista y el
mercado, apoyados de politicas
En la actualidad, el neoliberales; como la
comportamiento del consumidor se globalizacién, han instaurado
encuentra transversalizado por ofertas en las cuales se han creado
diversas demandas que han sido necesidades que son inducidas
instauradas por el mercado; estas desde los estereotipos,
son vivenciadas (las demandas) proyectando ante la cultura un
. L Plantear como los -
como necesidades al interior de la . consumo necesario que da cuenta
: P estereotipos - . =
sociedad y del individuo, utilizados como Psicoloaia de la calidad de vida, acompafiada
impregnandose en el deseo del estrateqias de de 9 de valores como la felicidad, la
cliente; las que ademas se marketi% han Analisis Revision Marketin autoestima y el reconocimiento
13| evidencian en la adquisicion de 9. 15y . Comportamiento del consumidor KEUNG | social. Asimismo, el individuo ha | COLOMBIA
S hecho que los reflexion bibliogréfica Schiffman . ) .
productos y servicios que se - creido en los sofismas distractores
o clientes pasen de & Kanuk,
ofertan, las cuales estan ligadas a . encontrados en el mercado,
i . A ser consumidores 2010 - e
imagenes e informacion idealizada, ocasionales a ser identificandose con los
por lo anterior, la oferta del . estereotipos que lo han impulsado
consumidores leales - h
mercado se muestra de manera hacia el consumo hedonista. A
seductora ante el sujeto o cliente; partir de lo anterior se puede
es asi, que el cliente introyecta y dilucidar como el sujeto
toma como propios aquellos estructura parte de su
estereotipos para ser transformados personalidad desde lo cultural,
en necesidad de consumo. ésta acompafiada de ideales
sociales, representados en la
adquisicion de bienes y servicios.

Identificacion Bibliografica y/o Edicién
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Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Tipo de articulo (
Titulo Principal Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacién del recibido del aceptacion del | Nombre de la revista de revision, de Palabras claves
P autor (es) articulo articulo reflexion, cientifico)
EI Neuromarketing Néstor Raul Bibiana Claviio Universidad Colegio Noviembre 21 Universidad Colegio Neurociencia,
aplicado a los estudios Pedraza ! Mayor de Nuestra 2013 2013 Mayor de Nuestra Revisién neuromarketing,
o - Romero = - o . P
politicos Sierra Sefiora del Rosario Sefiora del Rosario politico,
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque Teorico/
Objetivo de la Metodologia A dentro de la cual d . . -
Resumen S de Técnica Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada . se enmarca el P
Anélisis . Analitica
estudio
El Neuromarketing politico constituye un
campo que estudia e investiga los
procesos cerebrales referentes al . .
comportamiento politico y la toma de El neurgmark,etl_ng politico no
L L o Presentar los recursos Owen Hon Lord y constituye Gnicamente un
decisiones en la actividad politica biblioarafi di b -
mediante el uso de herramientas bibliogréficos | Drew Westen son Te io ;iaraq tener ventajas
neurocientificas. En este sentido el existentes acerca de ) Ciencia Politica y dos autores que electorales, sino que también
. o neuromarketing Exploratorio L . presentan tesis muy | consiste en la posibilidad de
neuromarketing politico representa una licado a | di de ti Revision Gobierno. imil ; identifi ) ior | COoLO
oportunidad de explicar el ejercicio del apiicaco a los estudios € tipo bibliogréfica Relaciones similares en materia Identificar aun mejor las LOMBIA
politicos, el cual, con el | documental . de neurociencia y necesidades de las personas,
Internacionales. P . p . .
politica y marketing | asi que maés alla de ayudar al

poder, por medio de la utiliazcién de
técnicas y métodos alternativos cuya
utilidad radica en la posibilidad de
construir significados en la mente
humana. Asi ha generado un amplio
interés entre cientificos, candidatos,
gobernantes y politicos gobernantes.

desarrollo de diferentes
estudios e
investigaciones

aplicado, Braidot,
Néstor

politico, ayuda a reconocer
problemas y necesidades que
suplir.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . - e - Nombre de la de revision, de
# Titulo P Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion recibido del | aceptacion del . - Palabras claves
Principal . . . revista reflexion,
(los) autor (es) del articulo articulo articulo o
cientifico)
Neuromarketing en Colombia. Marketing,
Técnicas utilizadas por el Martha Universidad julio- julio- Universidad Neuromarketing,
15 Neuromarketing para que un Liliana Militar Nueva 2013 noviembre noviembre Militar Nueva Reflexion publicidad,
producto o servicio logre el éxito Torres Sierra Granada - Bogota 2014 2015 Granada - Bogota comunicacion,
esperado en Colombia consumidor.
Identificacién de contenidos & metodologias
Disciplina
Objetivo de la Metodologia Unidad dentro de la _IIE_L];(;%[(J;
# Resumen Investigacion Planteada Qe_ ) Técnica | Instrumentos cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Regién
Analisis enmarca el P
B Analitica
estudio
El presente ensayo emprende la tarea
de dar a conocer el uso de una nueva El Neuromarketing es una herramienta
forma para indagar los mercados muy efectiva para el comerciante ya
existentes y los que a diario ejercen, Conocer las técnicas que le permite conocer a fondo las
mediante el estudio de las emociones empleadas por las reacciones del consumidor ante los
y la comunicacién; para ello es organizaciones en los Aspectos diferentes atributos de su producto; asi
necesario conocer aspectos culturales, | medios de comunicacion p : como la efectividad de las estrategias
o ; PN - L culturales, Neuromarketing, L
politicos y socio-econémicos; para para hacer que un cliente A Revisién P . de publicidad. No obstante es
15 o P Hermeneutica politicos y Kenning y . . COLOMBIA
que las organizaciones cumplan a se incline por un documental socio- Plasman. 2005 necesario evaluar el Neuromarketing
plenitud los objetivos propuestos. Los | determinado producto o P ’ desde diversas perspectivas puesto que
- L . econémicos. PR
entres desarrollan diferentes servicio en Colombia, a ésta, Util técnica se puede llegar a
estrategias para persuadir a los través del uso del convertir en un arma a favor del
consumidores mediante las diferentes Neuromarketing. consumismo sin tomar en
técnicas que contribuyen a conseguir consideracion las necesidades reales y
la fidelizacion de sus clientes durante las condiciones econdmicas.
el mayor tiempo posible.
Identificacion Bibliogréafica y/o Edicion
Institucion a la Afio de Fec_hq de Fecha de 'Ij|p0 de
. . . . gue pertenecen S recibido ) Nombre de articulo (de
# Titulo Autor Principal | Coinvestigadores Aprobacion aceptacion . . Palabras claves
el (los) autor del articulo del del articulo la revista revision, de
(es) articulo reflexion,
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cientifico)

Neuromarketing: ¢Se puede
atribuir la intencién de compra de

Adriana Galan-
Vergara, Lindy

Maria Cristina

Universidad de

Universidad

Reflexion

Neuromarketing,
comportamiento del consumidor,
publicidad, emociones,

16 | los consumidores a partir de sus Herrera-Bernal y Gonzalez Saravia La Sabana 2010 feb-10 mar-10 de La Sabana pub 10 _
respuestas neurofisiolégicas ante | Catalina Posada- cognicion, percepcion, actitudes,
estimulos de mercadeo? Iregui estilos de vida, neurofisiologia.
Identificacion de contenidos & metodologias
Dpcimins | entoqe
Objetivo de la | Metodologia Unidad de o Teorico/ - i
# Resumen Lo s Técnica Instrumentos | la cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada Analisis Perspectiva
enmarca o
: Analitica
el estudio
Este estudio contribuye no
Se busca identificar si el comportamiento de solo a la investigacion de
intencion de compra del consumidor puede mercados, sino también a
explicarse a partir de las respuestas de activacion la expansion de la
neurofisioldgica ante estimulos publicitarios. Se - psicologia hacia otros
. - - - Identificar el S
llevé a cabo un estudio cuasi experimental de caso alcance del campos Yy disciplinas, que a
Unico con disefio ABO en el cual participaron 10 . . su vez estudian temas
: - - Neuromarketin El estudio se -
sujetos entre 20 y 40 afios, hombres y mujeres - relacionados con el
seleccionados mediante método no aleatorio y por gen I?, realiz6 tomando comportamiento de los
S . - comprension y una muestra de o
conveniencia, a quienes se les aplicaron L. . . . individuos. Es por esto
. . L explicacion del 20 sujetos, 5 estudio Neuropsic .
entrevistas a profundidad, ZMET (cualitativo) y el comportamient hombres y 5 cuasi- Entrevista en ologia Psicologia importante recordar, que la
QEEQ (cuantltatl\_/o_) con mapeo ce_rebral. Los odecomprade | Cualitativay | mujeres entre los | experimental | profundidad, | Publicidad | Neuromarketing, psncologla_es la .
16 estimulos publicitarios fueron videos de o = - responsable de intervenir | COLOMBIA
g - - los cuantitativa | 20 y 40 afios, con de caso ZMET, CEEG, y Kenning y
publicidad de marcas reconocidas con contenidos consumidores nivel de Unico con | mapeo cerebral | Neurofisio | Plasman, 2005 en todo aquello que
de_ carécter cognitivo y er_pocnonal. _Lps ha_llazgos ante estimulos educacion disefio ABO logia myolucre al ser humano, y
evidencian que la activacion neurofisiolégica ante - quien debe tomar el control
. A - - de mercadeo superior, y de -
estimulos publicitarios se relaciona directamente Ue se nacionalidad sobre el buen manejo y
con las respuestas emocionales, asi como con la _gue: - regulacion de temas que
o : o evidencian en colombiana L
probabilidad de intencién de compra de los - exponen al individuo en
- - ) estrategias ;
sujetos. Igualmente los determinantes estan ublicitarias sus diferentes contextos,
mediados por las experiencias de aprendizaje P ' tales como los mensajes
previo con marcas y productos, las motivaciones publicitarios,
personales, las percepciones hacia la publicidad y comunicacion persuasiva y
los estilos de vida de los participantes. estrategias de mercadeo
entre otras.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

) Autor ) ) Institucion a la que Afio Fie Fgcha de Fechg de Nombre de la Tipo de_a_rtl'culo (de
# Titulo Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) Aprobacioén del | recibido del aceptacion del revista revision, de Palabras claves
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
. Ramiro Universidad catdlica El tqno_, Esplendgr, El tlmbre,
Neuromarketing L Segundo semestre Segundo Segundo - L Movimiento mimico, Fonacion
1 auditivo Arteaga Boliviana San Pablo 2009 semestre 2009 | semestre 2009 Perspectivas Revision refleja emotiva, Las cadencias de la
Requena Bolivia ’voz
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. . Unidad dentro de la -
# Resumen (I)r:)d:;\iloag?éf I\/ILelgonclgLo dg;a de Técnica Instrumentos cual se PeErgfggtl:SaT;?\re:lcict)i/ca Hallazgos y conclusiones Region
9 Analisis enmarca el p
estudio
En la era de la globalizacién se
puede observar que no solo las
empresas estan globalizadas,
también son los clientes lo que
estan globalizados por lo tanto son
cada vez més exigentes y se hace
mas dificil conquistar al El lenguaje musical es una
consumidor. Por lo tanto las Identificar la Neuromarketing funcion analoga al lenguaje
empresas tienen que conocer muy misica y el sentido auditivo Josef ordinario, pero se diferencia de
bien a sus clientes si quieren tener . Grodzinsky, este por ser una especializacion,
- auditivo como una Lavoz, la . .
éxito en la lucha por obtener la conducta del miisica v la Revision Neurociencia “pensamiento al por tener un desarrollo auténomo ]
17 | fidelizacion del cliente, por lo que consumidor para inte rac}ilén Biblioarafica Marketin hablar”, Mac Dougal, del anterior, depende de los LATINOAMERICA
su principal preocupacion es tener éxito eFr)1 la mgsical 9 y g R. en 1893 “El poder | centros funcionales formados en la
centrarse en encontrar formas de lucha por obtener de la musica para corteza cerebral y posee iméagenes
inducir a las personas para que la fidFt)elizacién evocar imagenes propias susceptibles de educarse o
actuien favorablemente a la oferta ) particularizadas” modificarse independientemente
que presentan al mercado. Una de del lenguaje verbal.
las maneras de lograr la atencion
del cliente es a través del
marketing auditivo, donde se ve
como pueden influir la voz
humana y la musica en la conducta
del consumidor.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

existe una relacion al aplicar la
prueba estadistica de Wilcoxon.
Entre otros, los factores del
neuromarketing con los elementos
tangibles en ventas directas;
elementos intangibles en ventas por
redes sociales y elementos
intangibles. Se concluye que el
incremento del neuromarketing,
propicia un aumento en la calidad en
el servicio.

relacion entre el

neuromarketing

y la calidad en el
servicio.

Macinnis (2012)

Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre de la T:jzorg\?i?irétrl]cuc;g (
# Titulo Autor Principal Coinvestigadores que pertenecen el | Aprobacién recibido del aceptacion del revista reflexiér{ Palabras claves
(los) autor (es) del articulo articulo articulo S
cientifico)
Guillermo Véazquez
. . Jovanna Nathalie Avila
Ventas al cliente flnal de la Cervantes Universidad de . . .
PYME comercial de la Guzman Guadalajara (México) Universidad de Mercados y Neuromarketing;
18 industria joyera en Universidad de Francjisco Javier Guadalajara 2016 Diciembre, 2015 |  Junio, 2016 Negocios Revision Ventas; Calidad en el
(S.Eeurz\;t/(ijg:)aja&i:ufggg?ﬁei?neI Guadalajara Borbolla Elizondo (México) (Universidad) Servicio
y 9 (México) Universidad de
Guadalajara (México)
Identificacion de contenidos & metodologias
. Disciplina -
Objetivo de la | Metodologia Unidad . dentro de la cual | Enodue Teérico/ ) .
# Resumen I de Teécnica Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada A se enmarca el P
Anélisis - Analitica
estudio
El conocimiento del neuromarketing,
se puede considerar como el soporte
en una estrategia para mejorar la El propésito de la presente
calidad en el servicio de las PYMES. . RS .
La investigacion analiz6 la relacion r:wr:)\zjeeslggc?:l\?:n]t(;s :IS gﬁim:t;iz:;u;e
entre el neuromarketing y la calidad la PYME comercial de la industria
en el servicio en las ventas al cliente . :
final de las PYMES comerciales en . Joyera en Guadalajara compara_ndo
la industria iovera de Guadalaiara Esquematizar un la relacién entre el neuromarketing y
La metodolcjng)l'/a que se emplec’J) fué modelo de la calidad en el servicio. Al aplicar
correlacional. Una investigacion de ventas d'.r igido al Comportamiento las herran_uentas del neuromarketlhng
- cliente final que I s - . se puede indagar en las preferencias
campo, no experimental y Cualitativa'y Revisién Neuromarketing | del consumidor, . -
18 transaccional. Se demuestra que compare la cuantitativa Bibliogréafica Mercadeo Hoyer, W. & de los consumidores, sus LATINOAMERICA
. q g y yer, W. motivaciones, su capacidad de pago

y sus valores, asi como en la calidad
en el servicio percibido por el
cliente. El principal motivo es para
cumplir con las expectativas del
cliente y lograr su fidelizacion para
tener un impacto econémico positivo
en la PYME mediante el incremento
en sus ventas.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r:uculo (
. Autor . . ! e - Nombre de la de revision, de
# Titulo . Coinvestigadores | pertenecen el (Ios) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . - Palabras claves
Principal . . . revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
NEUROMARKETING: COMO
ENTENDER Mirano | Roseros Jean y José | Universidad Peruana EAP. Marketing y Mercadeo,
19 LA MENTE Y valleios y Union 2013 2013 2013 negocios Revision Neuromarketing,
COMPORTAMIENTO DEL ! internacionales consumidor
CONSUMIDOR
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Obietivo de la Unidad dentro de | Enfoque Teorico/
# Resumen Jetvo de Metodologia Planteada de Técnica | Instrumentos | la cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion P e
Anélisis enmarca Analitica
el estudio
Los insights del
El opjetlvo de_ este Durante los dltimos afios, _consumldor no son
estudio es analizar el las i . equivalentes a datos, sino a
- as investigaciones
neuromarketing y los . . fuentes de valor para una
s - ; experimentales realizadas ; i
insights y su influencia - mejor relacion con los
- con base al estudio de . -
en el comportamiento - clientes, fuente de ideas de
- . actividad cerebral han :
del consumidor. A través ronorcionado mucha negocio y muchos otros
del anélisis proporcion Comportamiento beneficios, pero para
- informacion relevante - -
documentario se - del consumidor detectar y accionar estos
- para el neuromarketing, el S
describe algunos cual tiene como abjetivo (Kotler P.y insights, debemos conocer
19 conceptos clave tales comprender el resultado | Exploratorio de tipo documental .R?V'S',O n Psicologia Armstrong G. aspectos fyndamenta_les de LATINOAMERICA
como mercadeo, las - bibliogréfica 2004), marketing, recurrir a
Ay s del comportamiento .
4p”, insights y . . Neuromarketing resultados de
; motriz, sensitivo y . e
neuromarketing. El - (Mora, F.y investigaciones
. afectivo ante todos los A - ;
estudio muestra . Sanguinetti, 1994) | experimentales realizadas
. - - estimulos provocados por
ejemplos vivenciales, - al cerebro y a la conducta,
caracteristicas y el rr_1a_rket|ng para pode,r asi podremos analizar el
e - planificar estrategias mas .
utilizacion relacionados - verdadero comportamiento
eficientes y adecuadas a ]
alamenteyel - del consumidor, y poder no
- los diferentes mercados y . .
comportamiento del consumidores solo mas alla de sus
consumidor. ' necesidades, mas alla de
SUS emociones.

Identificacion Bibliografica y/o Edicién
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo (
. Autor . - - g o Nombre de la L
# Titulo S Coinvestigadores | pertenecen el (Ilos) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . de revision, de Palabras claves
Principal . . . revista D
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Conceptualizacion del
neuromarketlng_. su relacion Mauricio R 02 de RAN|Revista Marketing, experiencias,
con el mix de = Universidad Santo 03 de Marzo, . : . : ;
20 - Mufioz . 2015. Septiembre, Academia & Revision emociones, sensaciones,
marketing y el Tomas 2014 - L
- Osores 2015. Negocios marcas, neurociencia.
comportamiento del
consumidor
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
Objetivo de la Metodologia - dentro de la Teorico/ . i
# Resumen L de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada I cual se enmarca Perspectiva
Analisis . o
el estudio Analitica
El marketing, con el paso del
tiempo, se ha ido apoyando en
disciplinas como la psicologia,
antropologia, sociologia y economia. .
' . B n la presente revision
El Neuromarketing ha _asados en la presente revision de
P . literatura, se concluye que a pesar
complementado alin més estas Haciendo uso del .
disciplinas, incorporando la neuromarketing, las de las dlf_erentes forma}s ylo
L - e y métodos existentes para intentar
neurociencias y neurosicologia; en empresas podrian ’ . .
8 - medir las emociones; las
simples palabras involucrando al tener un . L
cerebro en las decisiones de compra | conocimiento mas emociones o sentimientos
SO - 0sitivos y negativos, se emplean
y en la determinacion de estrategias profundo y P Yy nég : P
- . : - . .| con frecuencia como dimensiones
comerciales que sean activadores y evidenciado por Neuropsicologia -
motivadores de potenciales compras diferentes cognitiva y las generales para la comprension de
- N - ’ - Anélisis Revision Neuromarketin S estos procesos. Haciendo uso del -
20| La presente investigacion revisa en mediciones de e e 4 ciencias P . LATINOAMERICA
. bibliogréfico bibliogréfica y Mercadeo . neuromarketing, las empresas
forma exhaustiva el estado del arte conductas y/o cognitivas . .
; . - podrian tener un conocimiento
respecto al tema, intentando una estimulos, que (Braidot, 2005). . ; -
h - 3 L, - mas profundo y evidenciado por
mejor comprension de coémo permitiran en cierta - L
- . diferentes mediciones de
reacciona el cerebro frente a diversos forma, obtener .
estimulos, viéndose in u enviado patrones de conductas y/o estimulos, que
; ’ - b h ermitiran en cierta forma, obtener
directamente el sistema nervioso. comportamiento P .
- . - patrones de comportamiento frente
Esta nueva tendencia ha sido un gran | frente a diferentes .
aporte para empresas de nivel contextos de compra a diferentes contextos de compra o
- . p . consumo mani estos por los seres
mundial ayudandolas a investigar el P
humanos.
mercado, segmentarlo, escoger una
estrategia adecuada en materia de
productos, posicionamiento, precio,
comunicacion y canales.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo (
. Autor . . ! e - Nombre de la s
# Titulo P Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del - de revision, de Palabras claves
Principal . . p revista o
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Marketing, consumidor, cerebro,
Neuromarketing, ciencia | Alvarado de Universidad Peruana Repositorio neurociencia, macroeconomia,
21 al servicio del Malsano, de Ciencias 2016 2016 2016 académico Revision neuromarketing, decision
conocimiento Liliana Aplicadas - UPC UPC de compra, marcas, emociones y
percepciones.
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. Enfoque
. .| Unidad dentro de o
Objetivo de la Metodologia A Tedrico/ . -
# Resumen L de Técnica Instrumentos | la cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada P Perspectiva
Analisis enmarca el Analitica
estudio
Hasta el momento, los avances en
Entender cémo funciona el cerebro neuromarketing solo nos ayudarian
es una preocupacion desde tiempos | Mejorar las estrategias de a seleccionar el formato de medios
ancestrales, pues él guia nuestros comunicacién con que funcione mejor y el desarrollo
actos y es a traves de él que nuestros consumidores, de avisos que la gente recuerde
tomamos todas nuestras decisiones. | pero quedaria pendiente Neuromarketin mejor. Es decir; nos permitiria
El saber como decidimosy, en | comprender claramente la : < eing, mejorar las estrategias de
especial, el conocer qué boton relacion entre la mente y Explor_a torio Revision Psicologia y Osca_r Malfitano, comunicacion con nuestros -
21 % p de tipo S - Ramiro Arteaga, - p LATINOAMERICA
dentro de él activa la compra es el la conducta de nuestros bibliografica Marketing " consumidores, pero quedaria
o - - ; documental Sofia Romano y .
suefio de toda empresa. Hoy existe | consumidores; tema que Elsa Cinica pendiente comprender claramente
una nueva disciplina que nos ayuda | en la actualidad puede la relacion entre la mente y la
a entender cdmo funciona el considerarse el desafio conducta de nuestros
cerebro del consumidor y saber mas importante para los consumidores; tema que en la
como reacciona ante los estimulos | ejecutivos de marketing actualidad puede considerarse el
del marketing: el neuromarketing. desafio més importante para los
ejecutivos de marketing.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . - hy g o Nombre de e
# Titulo S Coinvestigadores | pertenecenel (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . la revista L
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
. Mercado, consumo
EL MARKETING ESENCIAL | Dr. Ing. José . . s L
22 LATINOAMERICANO Antonio Paris CPMARK 2013 Mayo de 2013 Abril 2013. UNIMEP Reflexion organizacion, Mgrketlng,
Latinoamérica.
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque Tedrico/
Objetivo de la | Metodologia _— dentro de la cual d . . L.
# Resumen L de Teécnica Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada PR se enmarca el e
Anélisis - Analitica
estudio
Busca dar a conocer la
conceptualizacién teérica del
marketing esencial sobre la base del
significado del producto. A esta Verificar que
optl_ca del mark_etlng la hemos IOS. Se quiere también podemos
denominado esencial para demostrar | consumidores .
afirmar que hoy son altamente
que lo que realmente compra el favorecen los deficitarias, incluso para los
consqmldor yen part_lcular el productos que mismos mercados
consumidor latinoamericano no es ofrecen la -
- - ) . angloamericanos ya que fueron
solamente una cosa, objeto material calidad, el Comportamiento del creadas para ofra realidad
ni tampoco su imagen u otros desempefio y consumidor y :  pa
. : ! . No - socioecondmica de la de hoy en
aspectos intangibles. Sino que lo que las Exploratoria experimental Neuromarketin Marketing dia. El problema es tal que nos ]
22| adquiere en la realidad va mucho caracteristicas tipo perimental, 9 tradicional, Jerome - £ prot 4 LATINOAMERICA
PR ] . Revisién y Mercadeo hemos animado a presentarlo
mas alla lo de que trata de explicar mejores, y de documental biblioarafica McCarthy, como ‘la mionia del marketin
muy superficialmente la escuela que, por lo 9 Theodore Levy y . s p ing
P - s tradicional’ o ‘la segunda miopia
cléasica angloamericana del tanto, la Philip Kotler

marketing. Y para ello se requiere
acudir al apoyo teorico de las
ciencias y disciplinas como ser:
filosofia, semiologia, sociologia,
antropologia, psicologia,
neurociencia, economia y
administracion; estas en definitiva
son las ciencias y disciplinas que
nutren al marketing

organizacion
deberia dedicar
su energia a
mejorar sus
productos
continuamente.

del marketing’, ya que es tan grave

como aquella ‘miopia del

marketing’ que hablaba que no se

entendia la real naturaleza del
negocio.
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proceso de toma de decisiones es
mucho méas complejo que aplastar
un botdn del placer o uno de
compra. Por otro parte, muchos
criticos ya estan cuestionando la
ética detras de usar estos aparatos
médicos para disciplinas
comerciales.

llegar a comprender a
ese ser tan complejo que
es el consumidor junto
con sus decisiones a la
hora de comprar.

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . ! e . Nombre de la I ”
# Titulo . Coinvestigadores | pertenecen el (los) Aprobacion del recibido del aceptacion del . revision, de reflexion, Palabras claves
Principal . . . revista T
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
La unidn de dos grandes Maria . .
23 La Neurociencia 'y El Dolores Escuela de Empresas 2014 2014 2014 Revista Revision N_el_Jromarketlngl
A - USFQ Economundo publicidad, Marketing,
Marketing Brito
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
Objetivo de la Metodologia _— dentro de la cual Teorico/ . i
# Resumen L de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada Andlisis se enmarca el Perspectiva
estudio Analitica
El futuro del neuromarketing es Hay que estar conscientes que el
prometedor y presenta un nuevo y proceso de toma de decisiones es
més avanzado método cuantitativo mucho més complejo que aplastar
para investigar el éxito de El neuromarketing no un botén del placer o uno de
contenidos dirigidos al busca la manipulacion compra. Por otro parte, muchos
consumidor antes de gastar del cerebro sino que criticos ya estan cuestionando la
grandes cantidades de dinero en pretende entenderlo ética detras de usar estos aparatos
los diferentes medios de mejor con técnicas E . Neurociencia, médicos para disciplinas
= . . xploratoria L . - - -
23 | Promocion. No obstgnte, también ) sof_lstlc_adas de tipo Revision Comportamiento (Lindstrom comerciales. Sin embargo, el LATINOAMERICA
hay que estar conscientes que el investigacion para asi Bibliogréafica del consumidor 2008 Kober neuromarketing no busca la
documental - - :
2010) manipulacion del cerebro sino que

pretende entenderlo mejor con
técnicas sofisticadas de
investigacion para asi llegar a
comprender a ese ser tan complejo
que es el consumidor junto con
sus decisiones a la hora de
comprar.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . ot e S Nombre de de revision, de
# Titulo . Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . - Palabras claves
Principal . . ) la revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
NEUROCIENCIA APLICADA AL Universidad Comportamiento del
24 ESTUDIO DEL Omar Nacional del Sur 2010 2010 2010 EDUCA- Revision consumnidor,
COMPORTAMIENTO DEL Fernandez (Argentina) AL euromarketing,
CONSUMIDOR 9 neurociencia.
Identificacién de contenidos & metodologias
Disciplina
Metodoloaia Unidad dentro de | Enfoque Teodrico/
# Resumen Objetivo de la Investigacion Plantea dga de Técnica Instrumentos | la cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Regién
Analisis enmarca el Analitica
estudio
La aplicacion de la ciencia a la
comercializacion esta en
desarrollo, la velocidad a la que P .
. El analisis del comportamiento L -
sus métodos sean capaces de del id sen | La aplicacion de la ciencia a la
trascender los primeros niveles de € c_onsulml or esta en al comercializacion esta en
adopcidn a una aplicacioén mas egencn_a’de concepto y de la desarrollo, la velocidad a la
. . direccién de marketing. Los .
amplia del mercado dependera que . que sus métodos sean capaces
- - consumidores, con sus -
los investigadores deben abordar L de trascender los primeros
. L . decisiones de compra i i6
estudios que utilizan técnicas de - . niveles de adopcion a una
R . determinan las ventas y S . . Braidot, Nestor. NSEARNe: .
neurociencia con el mismo beneficios de las empresas Investigacion Revision Psicologia Neuromarketin aplicacion mas amplia del ]
24 | pensamiento critico que se aplica a en consecuencia. la vFi)abiIid’a)é de tipo bibliografica y Neuroeconomiag' mercado dependera que los | LATINOAMERICA
todos los otros estudios y . ' explicativo 4 Marketing . y investigadores deben abordar
- - de las mismas. Las empresas se negocios. - o~ .
establecer directrices claras. . estudios que utilizan técnicas
: ven obligadas a entender al ser e .
Al ser un tema reciente los humano en su rol de de neurociencia con el mismo
expertos aln no tienen parametros - SO pensamiento critico que se
. consumidor, identificar las -
comparables ni conceptos claros - L aplica a todos los otros
necesidades y motivaciones )
sobre el tema, pues su ue los llevan a elegir una u estudios y establecer
complejidad es amplia dado que se q eeg directrices claras.
. . . p otra opcion.
esta estudiando el 6rgano méas
importante del ser humano, el
cerebro.

113




Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de T&%Orgsi;rg:fu(:g (
# Titulo Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del | Nombre de la revista reflexién’ Palabras claves
p autor (es) articulo articulo articulo RN
cientifico)
NEUROMARKETING: Huespe, Neuromarketing: Neuromarketing,
25 MARCANDO UN Maria UNLZ 2013 2012 2013 marcando un Revision Neurociencia,
RECORRIDO. Agustina recorrido Marketing.
Identificacién de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina dentro Enfoque
Objetivo de la | Metodologia — de la cual se Teorico/ . i
# Resumen Investigacion Planteada Qe_ ) Técnica Instrumentos enmarca el Perspectiva Hallazgos y conclusiones Regién
Analisis . o
estudio Analitica
Actualmente el marketing se
El neuromarketing, nacido de la . « maneja bajo Hng sqla premisa:
L . Las ventajas del todos mienten”, insinuando que la
aplicacion de la neurociencia a la Keti de decisi del
mercadotecnia, ha adquirido en las neuLoma( eting toma de emsflones por parte de
Gltimas décadas notoriedad tanto en ~ han sido cerebro es de forma inconsciente,
. L divulgadas y han por lo tanto ya no tiene sentido
las &reas académicas como en las id ind |
empresariales. En este articulo se teni 0 gran | . indagar a fas perslona_sl_p Or sus
propone realizar un breve resumen repercusion en fa Investigacion s Braidot, Nes?or. . gustos. A traves de la utilizacion de
comunidad - Revision Neuromarketing. | Neuromarketing, herramientas tales como la -
25| acerca de los aspectos centrales de L de tipo Ay . - - e LATINOAMERICA
Lo - cientificay en los - bibliogréfica Neuroeconomiay | (Braidot, 2009) resonancia magnética, el
la disciplina con el objetivo de centros de explicativo negocios neuromarketing ha dado un gran
adentrarse en las investigaciones . Y ’ g gran
e estudios paso que muchas de las marcas mas
mas significativas y en las lacionad id ivel dial no h
ublicaciones que hasta el momento relacionados con reconocidas a nivel mundial no han
P el dudado en hacer valer. Aunque

se han realizado en el mundo de
habla hispana y asi vislumbrar
propuestas de investigacion futuras.

marketing y la
comunicacion.

todavia se sabe poco, nunca antes

se avanz6 tanto en el conocimiento

del cerebro humano como en esta
época.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . o e ) Nombre de la L
# Titulo g Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . revista R
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
NEUROMARKETING: LAS P Universidad catélica . . Psicoanalisis,
26 EMOCIONES ¥ EL Andrés Mllt_on Boliviana San Pablo jul-05 Primer Primer semestre Perspectivas Reflexion neurociencias, mercado
COMPORTAMIENTO DE Coca Carasila Bolivia semestre 2010 2011 roceso de ’com 2 '
COMPRA P P
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Objetivo de la Metodologia Unidad o dentro de | Enfoque Teprlco/ ) 5
# Resumen Investioacion Planteada de Técnica | Instrumentos | lacual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Y Andlisis enmarca el Analitica
estudio
El neuromarketing es tema de
oportunidades, existe ain mucho por .
. - - Recopilar y presentar el
explorar e investigar, considerando i
o L estado de la cuestion, .
que las técnicas de las neurociencias relacionada con el broceso El neuromarketing es tema de
son una de las pocas vias para d P oportunidades, existe ain
. e compray las
alcanzar el subconsciente de los - mucho por explorar e
consumidores. Por muy buena neurouencllas, | investigar, considerando que
voluntad que tenga el sujeto de un cloncreta_nj ente el papel de las técnicas de las
- L . a emocion en el proceso . . o
estudio, sera incapaz de verbalizar d - Emociones (Poirier | neurociencias son una de las
- . e compra, bajo el marco .
todo lo que realmente piensa o sienta del denominado & pocas vias para alcanzar el
con respecto al anuncio que esta Keti Cazenave-Tapie, subconsciente de los
viendo, o el producto que vienen neuromarketing. _ltlna Anélisis y No . . 2004) y consumidores. Por muy buena -
26 - 1 : prolifica combinacion de L experiment Psicologia ? : . LATINOAMERICA
consumiendo, o el servicio que viene ) L reflexion comportamientos | voluntad que tenga el sujeto de
- - la emocion, neurociencia, al . g
experimentando. El neuromarketing - de compra, un estudio, sera incapaz de
. - . marketing y proceso de . - -
registra cosas que jamas pondriamos compra. Para ello el (Dubois & Rovira, verbalizar todo lo que
en un cuestionario aunque no dofurﬁento se ha 1998) realmente piensa o sienta con
tuviéramos ninguna intencion de . respecto al anuncio que esta
. . organizado en cuatro !
mentir. El neuromarketing, se . - viendo, o el producto que
muestra como ventaja competitiva apartados: ?I primero, vienen consumiendo, o el
con la capacidad para obtener como no podia ser de otra servicio que viene
: - . manera, presenta una ;
informacion que no se podria . . experimentando.
breve introduccion a las
obtener de otra manera. Como se neurociencias
notara nos queda un buen trecho por '
recorrer.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor - - ot s i Nombre de la L
# Titulo g Coinvestigadores | pertenecenel (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . revista R
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Enfoque analitico de Asela A Universidad de Estrategia de negocio,
27 neuromarketing como Bur. os. Jose G. Vargas Guadalajara 2013 2013 2013 ScienceDirect Revision capacidades y recursos,
estrategia empresarial g (México) neuromarketing,
Identificacion de contenidos & metodologias
Metodologia Unidad Disciplina dentro de la 522(;%[5
# Resumen Objetivo de la Investigacion 9 de Técnica | Instrumentos | cual se enmarca el - Hallazgos y conclusiones Region
Planteada o . Perspectiva
Anélisis estudio P
Analitica
El objetivo de este trabajo | Si la neurociencia es vista en
es analizar los enfoques su infancia, neuro-marketing
tedricos y metodologicos es claramente en un estado Los estudios que utilizan
para el estudio de embrionario. Académicos de metodologias de
neuromarketing para el marketing se despiertan a la neuroimagen proporcionan
disefio de estrategias de posibilidad que ofrece para informacion sobre la
negocio. La pregunta inicial | revelar los circuitos cerebrales respuesta del consumidor
se basa en la incorporacién implicados en la busqueda, en tiempo real a un
de los avances en neuro- seleccién y compra de un estimulo especifico. La
marketing para el campo de | producto (Morin, 2011). Si imagen de una marca
la direccidn estratégica. El bien la economia ha . puede despertar emociones
< : S e Estrategias N .
método de investigacion comenzado a utilizar las empresariales Neurociencias, que pueden ser més
utilizado es revisar la técnicas de neuroimagen en su conpel método (Morin, 2011, | poderoso que el efecto del
literatura para estudiar este investigacion que ha dado Revisién . . . Chamberlain, producto en si. En otras -
27 . = . del S Psicologia, economia. - . LATINOAMERICA
fenémeno. La conclusion lugar a la comercializacion neuromarketin bibliogréfica 2007, Lewis | palabras, una fuerte imagen
principal es que el macroeconomia ha mostrado . g and Bridger, de marca altera la
. . . aplicadas al . -
neuromarketing nos permite recelosos ante la idea de consumidor 2005). percepcion hacia el

conocer las reacciones
consumidores en términos
de la activacion del cerebro
sin necesidad de apelar el
informe de su consciente
consecuencia experiencia.
En las empresas seran
capaces de desarrollar las
capacidades y los recursos
valiosos para crear
estrategias focales.

ampliar sus investigaciones
utilizando nuevas técnicas, a
pesar de que ambos campos
comparten intereses comunes,
tales como la toma de
decisiones y el intercambio
(Lee, Broderick y
Chamberlain, 2007). Neuro-
marketing es un campo
interdisciplinario emergente
que combina la psicologia.

producto. Por lo tanto, la
importancia de conocer los
procesos subyacentes de
los clientes de una manera
que las empresas a
desarrollar habilidades y
recursos valiosos para
generar estrategias
especificas.
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Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de T:jpeorgsi;iirét:]cu(;g (
# Titulo g Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del Nombre de la revista ] Palabras claves
Principal . . . reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo -
cientifico)
. Enl@ce: Revista .
28 neurcIJErlnge:lii'(cjilr?m: Igelluz de| Juans. José B. Arjona Universidad del 2015 Mayo- Mayo-Adosto Venezolana de Revision neurotI:\:fe)rl:é?e;sn'a Ltit:g?ﬁa en;
ing afa u. Victoria Rafael Repiso Zulia Venezuela Agosto 2015 2015 Informacién, Tecnologia A, gen,
su produccion cientifica y Conocimiento comunicacion; bibliometria.

Identificacion de contenidos & metodologias

Resumen

La comunidad cientifica

Objetivo de la
Investigacion

Metodologia
Planteada

Analisis

Unidad
de Técnica

Instrumentos

estudio

Disciplina
dentro de la cual
se enmarca el

Enfoque
Teorico/
Perspectiva
Analitica

Hallazgos y conclusiones

Region

internacional ha encontrado en la
neurociencia aplicada a las
ciencias del comportamiento una
relativa y reciente inquietud
teéricamente multidisciplinar.
De entre todas las propuestas,
destaca la del neuromarketing
como la més paradigmatica, al
tiempo que es referenciada
especialmente en el &mbito
28 profesional
divulgativo. Es por ello, que el
objetivo del presente articulo
consiste en estudiar la
produccion cientifica de impacto
relacionada con el paradigma del
Neuromarketing. Se analiza su
desarrollo, desde el prisma de la
bibliometria de la produccién
cientifica registrada en la base
de datos Scopus,
especificamente relacionada con
el neuromarketing.

Corresponde con una
analoga presencia en

medicion fisiolégica
para los propositos del

referenciadas desde
hace, al menos, dos

el &mbito cientifico.
Las ventajas de la

marketing han sido

décadas.

Estudio
bibliométrico a la
produccion
cientifica
relacionada con el
Neuromarketing.

No
experimental,
Revision
bibliografica

y ciencia

Neuromarketing

Anélisis
cognitivo, De
Mey (1992)

La red de co-palabras, confirma
la alta dispersion en la
produccion cientifica sobre
Neuromarketing, donde se
relacionan dos &mbitos, uno
aplicado y otro de investigacion

bésica. Lo cual conlleva a
deducir, ademas, que los autores
de los articulos altamente
citados no constituyen equipos

multidisciplinares.

LATINOAMERICA
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de T:jzorg\e;izirc’;[rl](:u(ig (
# Titulo Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacién del | recibido del | aceptacion del Nombre de la revista reflexiér{ Palabras claves
P autor (es) articulo articulo articulo AN
cientifico)
Neuroma_rk_e_tlng y la . Business School at Latin American J. S
sostenibilidad: Jorge Henrique Ribeirao Preto Management for Sostenibilidad;
29 desafios y Caldeira de S ! 2014 2014 2014 ger Revision neuromarketing;
. - University of Sao Sustainable p -
oportunidades para Oliveira Paul Devel América latina.
América Latina aulo. evelopment.
Identificacion de contenidos & metodologias
. . Unidad Disciplina dentro de Enfoque
Objetivo de la Metodologia A Teorico/ - i
# Resumen L de Técnica Instrumentos | la cual se enmarca el . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada Analisis estudio Perspectiva
Analitica
Neuromarketing es un nuevo
campo multidisciplinar que EI conocimiento de las logicas
utiliza la neurociencia y sus del funci - |
o métodos para la el funcionamiento neurona
El objetivo de este comercializacion de los de diferentes emociones como
trabajo fue conceptual . . el miedo, a ira, la ansiedad, la
- estudios e incluso al ser -
para definir lo que es el lati recompensa y sistemas
neuromarketing y para nuevo y CIO n relativamente motivacionales ha crecido
mostrar su potencial pocl?; rij:"lr"] tagtc;’c)i'; m:rzstra El Neuromarketing, considerablemente en las
para estudios de | ungranp P : Oliveira, J.H.C. | ultimas décadas. Los estudios
o - interactuar con varias otras | neuromarketing : P :
sostenibilidad. También areas de investicacion. Los como Revision (2014), (Martin | clinicos y experimentales con )
29| sugiere algunos de los gacion. L . PP Neuromarketing social and Morich, seres humanos y otros LATINOAMERICA
I ) avances en la neurociencia | oportunidad de bibliografica : o7
principales desafios y stodos h itidoal bi 2011) animales han sido (til para
oportunidades que los metodos han permitido  los camolo en Neurociencias descubrir el cerebro. Muchos
investigadores mvestlgadores para obtener Latinoamérica (Adolphs, 2009) | aspiran a entender el ‘cuadro
. - mas resultados en \
latinoamericanas R egro' de la mente para no tan
. psicoldgica y problemas o -
enfrentaréan a la hora de neurofisioléaicos poco nobles propdsitos, haciendo
trabajar con esta nueva . Y P hincapié en un sentido de la
. : A conocidos en el pasado y . - .
linea de investigacion. o . manipulacion. Esta linea de
también han proporcionado investigacion se debe sin duda
Nueva interpretaciones de ser repudiado.
teorfas y conceptos
arraigados.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
# Titulo Principal Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del Nombre de la revista revision, de Palabras claves
P autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Aplicacion Nuero- 1V Encuentro .
. : Dr. Juan R P - - Neurocomercio,
inductiva de la Escala - Universidad Técnica F— - Latinoamericano de s :
30 . Diego - 2014 junio 2014 junio 2014 p Revision neuromarketing,
de Likert al . Nacional Metodologia de las -
. Sanchez S - consumidores
Neurocomercio Ciencias Sociales
Identificacién de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
# Resumen Objetivo de la Metodologia de Técnica Instrumentos dentro de la cual Tedrico/ Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacion Planteada . se enmarcael | Perspectiva gosy g
Anélisis . o
estudio Analitica
El neurocomercio y ligado al tema
del neuromarketing toma relevancia
en afios recientes, en particular La cuantificacion de la decision de
considerando la nueva teoria compra es posible, y puede definirse
referente al hecho de que los claramente la indiferencia neural
consumidores plantean una emotiva, y la indiferencia neural
estructuracion casi imperceptible La relacién entre Psicoloaia racional, es decir los factores
para las técnicas investigativas el El No del 4 atenuantes a la composicion de la
tradicionales, sino méas bien dada . neurocomercio experimental, Neuromarketin . decisién de compra, y en funcién de -
30 - neuromarketing L perimer 9| consumidor L pra, y LATINOAMERICA
desde una perspectiva neural el en relacion al Revision y neurocomercio (Braidot su actividad cerebral, no obstante
(Malfitano, Arteaga, Romano, y Y . neuromarketing bibliogréfica ' siempre existe un factor
. - neurocomercio 2009) - .
Scinica, 2007), es decir, un desconocido en la decision de
planteamiento de las decisiones de compra, elemento que hace
compra y consumo basadas en el uso referencia a un aspecto totalmente
de sus capas cerebrales y con base en etéreo en el comportamiento del
los procesos neurales o sinapticos, es consumidor, incluso a nivel neural.
decir el contacto entre neuronas de la
persona (Anderson, 2008).
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . o e S Nombre de de revision, de
# Titulo . Coinvestigadores pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . - Palabras claves
Principal . p . la revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
— P . Neuromarketing,
Neuromarketing: conocer Maria Virginia Baptista 30 de marzo Tec sistera nervioso
31 al cliente por sus Maria del Fatima Leodn Tec empresarial 2010 08 de julio 2010 . Revision : '
- . 2010 empresarial percepciones,
percepciones César Mora : N
sentidos, experiencias
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
# Resumen Objetivo dela | Metodologia de Técnica Instrumentos dentro de la cual Tedrico/ Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacion Planteada P se enmarca el Perspectiva gosy g
Anélisis - e
estudio Analitica
La evolucion de la ciencia, en cualquiera
de sus vertientes, ha dado lugar a
diferentes campos del saber en los que se
conjugan multiples disciplinas. En el
area del neuromarketing convergen la
neurociencia y el marketing para explicar
el comportamiento del consumidor. Por
su parte, la neurociencia se centra en el El proceso de las percepciones a
estudio de los procesos men}ale_s para través de los sentidos y su
comprender la conducta en términos de .
L p . - impacto en la conducta de los
actividades del encéfalo y cdmo el medio El La seres humanos es hoy més que
ambiente influye en ésta, mientras que el - neuromarketing neurociencia, nunca una temética de gran
marketing busca entender la manera en Describir el -
. - - - yla No Kandel (2000) relevancia puesto que la
que el consumidor percibe los diferentes | neuromarketing neurociencia experimental Erk, Martin, y comprension bioldgica y -
31| estimulos cuand.o entra en contacto con a partir de un como centro de Revision Neuromarketing Walter (2005): conductual de 1os mismos LATINOAMERICA
productos, servicios, publicidad, entre concepto de - S e - ’ D
. L . - estudios de bibliografica Singer (2004); | depende de la efectividad de las
otros. La investigacion documental aqui estudio procesos Thompson estrategias que las
presentagia pretenQe describir el mentales (2005) organizaciones desarrollen para
neuromarketing a través de su concepto, -
p - - satisfacer plenamente las
asi como del estudio del sistema innumerables necesidades por
nervioso y de la percepcion, la cua_l se estas manifiestas
entiende como un proceso sensorial
desarrollado a través de los sentidos.
Asimismo, durante el desarrollo del
estudio, se presta especial atencion a la
importancia y utilidad que representa,
para el marketing y las organizaciones,
esta nueva forma de estudiar la conducta
del consumidor.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicion

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r’t|culo (
. Autor . . = s - Nombre de la de revision, de
# Titulo g Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . L Palabras claves
Principal . . . revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo -
cientifico)
LA NEUROCIENCIA ¥ LAS Universidad de Biologia, evolucién
NUEVAS ESTRATEGIAS DE Lic. Viol Cienci Del 2 al 6 de 284 b Publicitas: 9 ’d '
) INVESTIGACION EN ic. Violeta lencias 2015 noviembre de e octubre | - o municacion y Reflexion conducta,
Bendersky Empresariales y 2015 2014 cultura macroeconomia,
LAS RELACIONES PUBLICAS Sociales neuromarketing.
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. Unidad dentro de la Enfoque
. S Metodologia P Teorico/ - L
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica Instrumentos cual se ; Hallazgos y conclusiones Region
Planteada e Perspectiva
Anélisis enmarca el Ce
: Analitica
estudio
El objetivo dltimo de la El neuromarketing se sostiene
En las ultimas décadas la Investigacion en relaciones de que el hecho de que podamos
. S h publicas tiene siempre que ver
investigacion social se ha b inf S ver dentro de nuestro cerebro e
extendido cada vez con mas co; uzc?_r n IO rmacto ndqu? incluso disefiar estimulos que
fuerza al &mbito privado como ayude a definir 1a mision de fas apelen directamente a donde
- organizaciones, que permita P
una herramienta fundamental d | | del Keti queremos apuntar no significa
para la toma de decisiones cg.m pren er%/l_segmer&ta;r alos N El uso ke. Revisi6 Mlar _etmlg que debamos hacerlo. Estas
estratégicas, contribuyendo a Istintos publicos y delinear euromarketing _revision Psicologia re‘actonal, nuevas técnicas aplicadas al
IO - estrategias de gestion como bibliogréfica Jiménez S -
32 minimizar sus riesgos - - | . s del dlez C. (3 marketing tienen para muchos | LATINOAMERICA
inherentes. También en el corpor atw%?( monitorear la mlvesn?ac_mn en d M | consumidor S/e ez, b. ( dl un tinte intrusivo que se
campo de las relaciones opinion publica, _entre 9"35. . as relaciones ocumental. e Octubre de inmiscuye en lo méas intimo del
P . cosas. En suma, la investigacion publicas 2015) .
publicas se ha comprendido la liada fund ldel ser humano con fines
importancia de investigar y €s una a'laca Iur;] amgnta €las meramente comerciales, con el
evaluar los diferentes comparias a la hora de generar, objetivo de disefiar estrategias
. mantener y/o fortalecer su . !
programas antes y después de L/ : que impactaran en nuestro
onerlos en funcionamiento rep_utacmn corporativa . cerebro sin darnos la posibilidad
P " | cualquiera sea el punto de vista .
. de elegir.
desde el cual se la estudie.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . g o - Nombre de la L
# Titulo . Coinvestigadores | pertenecen el (los) Aprobacion del | recibido del aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . revista o
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Biologia evolutiva, cerebro . . .
ublicidad: R Publicitas Biologia, evolucién,
yp : Hernan A. Universidad de 31 de agosto | 28 de octubre de R, i conducta,
33 Neuroeconomia p o - - 2014 Comunicacion y Reflexion .
. Diaz Mufioz Santiago de Chile de 2014. 2014 macroeconomia,
y neuromarketing en Cultura .
- neuromarketing.
accion.
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. Enfoque
Metodologia Unidad Instru | dentro de Te()r?co/
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica | mento | lacual se - Hallazgos y conclusiones Region
) g Planteada P Perspectiva gosy Y
Analisis s enmarca -
. Analitica
el estudio
De esta forma el neuromarketing ha tomado
aquellas conclusiones generales y mas
La conducta humana es el La conducta humana es el : .
sencillas provenientes de la
resultado de una larga e resultado de una larga e p T
- - - s macroeconomia, desde una simplificacion
intrincada historia de sucesos intrincada historia de sucesos operativa de la neurobiologia subyacente, y
evolutivos iniciados evolutivos iniciados : " )
: . : ! las ha puesto en juego con el fin de mejorar
posiblemente hace méas de posiblemente hace méas de U . -
. = ) - la eficiencia y eficacia de las campafias
4.500 millones de afios con las | 4.500 millones de afios con las publicitarias haciendo uso de los aspectos
rimeras células que poblaron rimeras células que poblaron i :
p quep P quep comunes y mas simples que tiene el modelo
nuestro planeta. Quizas pueda | nuestro planeta. Quizas pueda L -
general de toma de decisiones, proveniente
resultar sorprendente que gran | resultar sorprendente que gran No de la macroeconomia, y aplicndolo
arte de las conductas arte de las conductas - experiment Eleccionde | . !
parte | Y parte ¢ Y La publicidad y P . . directamente sobre las conductas de compra
complejidad que observamos complejidad que observamos al, Psicologia compra, - p - -
33 . . p . el S . de un consumidor. Asi, el neuromarketing | LATINOAMERICA
hoy en dia en los animales que | hoy en dia en los animales que . Revision conductual | Benjamin
denominamos “superiores” denominamos “superiores” neuromarketing bibliografi Libet (1983) procura, por un lado, abaratgr los costos de
’ ’ una empresa en una determinada campafia
fueron desarrolladas fueron desarrolladas ca S :
S ~ S = publicitaria, acotando el rango de posibles
individualmente por pequefias | individualmente por pequefias pérdidas de recursos, sobre la base de
criaturas unicelulares que nos criaturas unicelulares que nos . !
uniceiutares q unicelutares q entender mas cabalmente las conductas de
parecen insignificantes para parecen insignificantes para -
. - . - consumo Y, por otro, pretende satisfacer
nuestra vida cotidiana, pero que | nuestra vida cotidiana, pero que mejor al cliente desde una comprensién més
sentaron las bases quimicas sentaron las bases quimicas o
4 M 4 M neurobioldgica de sus gustos o
moleculares que se encuentran | moleculares que se encuentran S
" p predilecciones, las que muchas veces no
en la raiz de toda emergente en la raiz de toda emergente son tan bien captadas por el comité creativo
complejidad futura. complejidad futura. : . s
Pl Pl de una agencia de publicidad tradicional o
desde el analisis de los resultados de un
focus group o de una en cuesta de opinion.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . ot e i Nombre de la de revision, de
# Titulo P Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . . Palabras claves
Principal . . ]’ revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
EL ASOCIATIVISMO COMO Asociativismo
ESTRATEGIA PARA Revista de la estrategias ’
ENFRENTAR A UN Maria Luisa Universidad Facultad de de marketing estion
34| MERCADO COMPETITIVO: Saavedra Nacional Auténoma 2012 2012 2012 Ciencias Reflexion de mercagr;cgl'as
UN ESTUDIO DE CASO DE Garcia de México Contables cauefia '
LAS PEQUERAS ol
EMPRESAS FARMACEUTICAS presa.
Identificacién de contenidos & metodologias
Disciplina
- . Unidad dentro de Enfoque
Objetivo de la Metodologia A Teorico/ . L.
# Resumen L de Técnica Instrumentos | la cual se ; Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada e Perspectiva
Anélisis enmarca el C
. Analitica
estudio
El objetivo de esta investigacion es
demostrar la existencia de una
necesidad real por parte de las
empresas farmacéuticas, de Por cuestiones tributarias proponer
asociarse con el fin de obtener la aplicacién de un sistema de
ventajas comerciales y financieras . control de inventarios con reorden
- - El estudio de este tema es S -
derivadas de la compra conjunta'y importante dado que el y demanda incierta o bien de
coordinacion de las acciones de P e 0ado qu demanda constante por parte de un
. p marcado individualismo .
marketing. La metodologia . conjunto de empresas
utilizada consistio es el analisis de em geléZﬁgracrtggltiZSailqente Estudio del Neuroeconomia farmacéuticas en la Regién del
caso tomando como unidad de mpresario, p L . ' | Alto Parané Misionero, es posible
e « o sin distincion de actividad, mercado y Revision Mercadeoy | (Elgue, 2005), - -
34 analisis una “Asociacion de ? Ay ; - pero no produce el beneficio LATINOAMERICA
- ; ha llevado a un retraso competencias bibliogréfica la economia Braidot, N. P
Farmacias” de Argentina. Los muyv sianificativo en la directas (2005) esperado. Esto es asi por el hecho
hallazgos principales de esta Y sign - de que el Codigo Fiscal de la
- S economia de la regién S .
investigacion revelan que es - Provincia de Misiones no
posible aplicar el asociativismo en reéir:;izd d(;:noﬁlijlflr;tsa igito contempla expresamente, a
este tipo de organizaciones y que P ' diferencia de la Provincia de
. 2 humanos como naturales. - -
es posible lograr una accién Buenos Aires, la exencion de este
coordinada de mercancias y la tipo de actividades ante el
aplicacion de estrategias de Impuesto a los Ingresos Brutos.
Marketing, siendo mas las ventajas
que las desventajas de aplicar estas
herramientas.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicién

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . o e i Nombre de la de revision, de
# Titulo P Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . . Palabras claves
Principal . . ]’ revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo S
cientifico)
El Neuromarketing como
Herramienta de
Competitividad en . R Comportamiento del
Empresas Grandes del Lino L’Jnlver5|dad . . Consumidor, Herramientas de
35 . Amador auténoma de baja 2013 2013 2013 PROCOMCAP Revision ' -
Sector Servicios. Un - - - Mercadotecnia,
i Montiel California .
Andlisis de sus Neuromarketing.
Procesos de Aprendizaje
de Mercado
Identificacién de contenidos & metodologias
. Disciplina Enfoque
. S Metodologia Unidad — dentrc?de la Teérgzol - i
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Regién
Planteada o cual se enmarca | Perspectiva
Analisis . e
el estudio Analitica
Este estudio presenta la primera
fase d.e la investigacion El estudio del consumidor es Lo que se aprecia actualmente
relacionada al tema de una actividad muy importante La se busca constatar con esta
Neuromarketing. El objetivo . Y imp neurociencia | ¥ ° R,
e : para quienes se encuentran investigacion es que las
fue Identificar si las empresas . va - -
- involucrados en procesos de aglomeraciones derivadas de
grandes del sector servicios compra. Los interesados aportando iniciativas cluster en el sector
emplean el Neurqmarketlng primordialmente son las A mforma(_:lon tecnoldgico del Estado de
como herramienta de - Investigacién de muy valiosa inal davi
mercadotecnia para su empresas, profesionistas mercados en el Revision - sobre los Sinaloa todavia no cu'en_tan -
35 competitividad. Asimismo. Ia responsables de uso del biblioarafica Neuromarketing secretos del con todas las caracteristicas | LATINOAMERICA
et . ' Mercadotecnia, y aquellos que . 9 de un cluster, pese a la
revision a la literatura nos . neuromarketing cerebro it
" - - estén en contacto con sus - percepcion de que tanto las
indica que existen diferentes clientes o consumidores los multi- empresas como las
aportaciones ?I concepto y cuales necesitan conocer las sensorial instituciones derivadas del
todas coinciden en sus . Torreblanca, - A
R razones que determinan la sector publico estan
objetivos: Conocer el decision de compra del ser F. intentando aprender y mejorar
comportamiento d'el humano. (2012). en este camino.
consumidor por medio de
métodos Neurocientificos.
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Identificacion Bibliografica y/o Edicion

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . = o o Nombre de la - L
# Titulo L Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacion del | recibido del aceptacion del . revision, de reflexion, Palabras claves
Principal . . . revista o
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
Programacion
Neurolinguistica Ricardo \/(iiElﬂ\II:dSocc\c()PI,a Retos para la Sistemas de
36 (PNL), Silva P 2014 2014 2014 universidad del Revision comunicacion, decision,
- . Universidad - -
Neuromarketing y Bustillos - siglo XXI Transmisor, Receptor.
de Guayaquil
Placebo
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque Teérico/
Objetivo de la Metodologia o dentro de la q . . -
# Resumen L de Teécnica | Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada . cual se enmarca P
Anélisis . Analitica
el estudio
Es imposible desconocer el La decision de
impacto del consumo de bienes | compra produce
y servicios en la sociedad placer y este
contemporanea. En Ecuador, el | placer puede ser
Indice de Confianza del sugerido por un
Consumidor (ICC), que mide el vendedor El articulo nos permite proponer una
grado c_le optimismo que los adecuadamente arquitectura funcional para describir
consumidores sienten sobre el | entrenado en las | -
. P 0S mecanismos que promueven una
estado general de la economia 'y técnicas de respuesta de compra motivada por la
sobre su situacion financiera Progr_am_gt;nqn Revisi6 N programacién neurolingiistica, En
personal, para el mes de Neurolingistica. n Programacion ,
! - L - . e esta propuesta el vendedor acttia
36 septiembre de 2014 se encuentra | Todo lo anterior Programacion blpllogr Comportaml_ento Neurolmg_mstlca como el motivador de la respuesta | LATINOAMERICA
en 45,2 puntos (Banco Central nos permite Neurolinguistica. aficay del Consumidor | (PNL) (Grindery . . .
placebo, dicho motivador manipula el
del Ecuador, 2014). Del reporte proponer una docume Bandler, 1979) - PR .
- - . sistema limbico permitiendo
se aprecia que la confianza del arquitectura ntal.

hogar es inferior a medida que la
edad del jefe del hogar aumenta.
Es decir, el ICC para los hogares
cuyos jefes son menores a 30
afios fue de 48,1 puntos,
mientras que para aquellos
hogares cuyo jefe tiene mas de
65 afios fue de 43,8 (Banco
Central del Ecuador, 2014).

funcional para
describir los
mecanismos que
promueven una
respuesta de
compra motivada
por la
programacion
neurolingtistica

establecer una conexién tipo

jerarquica basada en la confianza.
danielperdigon@usantotomas.edu.co

* Recién
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Identificacion Bibliografica y/o Edicion

Institucion a la Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . y o o Nombre de L
# Titulo L Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del - revision, de Palabras claves
Principal . . ) la revista L
(los) autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Comercializadoras, estrategias y
Neuromarketing: gestion de Freddy Revista técnicas de marketing, gestion de
- 2 de enero de | 31 de agosto de S . -
37 ventas de las empresas Tejada UNEMI 2015 2015 2015 Ciencia Reflexion ventas, neuromarketing,
comercializadoras de vestido Escobar. UNEMI rentabilidad
financiera.
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
Objetivo de la Metodologia . dentro de la cual Teorico/ - i
# Resumen L de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada . se enmarca el Perspectiva
Analisis - "
estudio Analitica
Las comercializadoras de vestidos
- . Algunas empresas,
tienen una competencia cada vez {inicamente estan centradas
mas agresiva debido a las modas en incrementar las ventas, Los negocios Qedl_c,ados ala
que se dan en las diferentes - comercializacién de
~ pero no analizan - o
temporadas del afio, lo cual hace | . . . - vestimenta, principalmente
trascendente que para obtener una inicialmente el simple hecho las pequefias y medianas
. quep o, de si estan cumpliendo con Peq Y
ventaja competitiva en la gestion | - . empresas, consideran en gran
as expectativas de sus Neuromarketing, - -
de ventas se fortalezcan, dado el clientes y/o consumidores Andlisis Revision Comportamiento | Cisneros (2013) medida un incremento en sus -
37 conocimiento del gaber loque lo que conlleva a una seria | bibliogréfico bibliogréfica del consumidor | Neuroimagenes, ventas, evidenciado a traves. LATINOAMERICA
desea el consumidor y/o el ! - de la encuesta se detecta que:
- complicacion en la Braidot (2013)
potencial cliente para su rentabilidad del neqocio del 2% al 4% con 46% y del
satisfaccion, asi como también gocio, 4% al 8% con 29%, por el
puesto que el descontrolado
deben estar enfocadas en L uso de estas nuevas
’ s abastecimiento de .
estrategias y técnicas de mercaderfa puede acarrear el tendencias
marketing, ~apoyadqs através de incumplimiento del logro de Neuromarketing”.
campafias publicitarias, .
) comercializarla.
promociones que se ofertan.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . y o ) Nombre de S
# Titulo S Coinvestigadores pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . la revista L
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Neuromarketing: la Martin Andrés Dofia, R Partes del cerebro, la
38|  “cerebracién” de la Leandro Sebastian Llach, Juan Universidad de 2014 2014 2014 UNCUYO Revision memoria, marketing,
- Oscar Borda - . CUYO -
publicidad Ignacio Torrecilla neurociencia.
Identificacion de contenidos & metodologias
. Disciplina -
P Unidad Enfoque Tedrico/
. S Metodologia A dentro de la . . i
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Planteada I cual se enmarca P
Analisis . Analitica
el estudio
Conocer el funcionamiento del
cerebro a nivel f|5|olog|cp, Se puede conocer que con
desarrollando como esta .
. mayor profundidad el Las grandes empresas que
conformado y en qué parte del Neuromarketing, siendo utilizan este tipo de
mismo se efectla cada proceso conscientes de que se necesita técnicas asociadas al
que nos lleva a actuar de una u o . .
y una regulacion del mismo por . Neuromarketing, y a pesar
otra forma. También haremos medio de, por ejemplo, un Schiffman, Leon de los altos costos en que
hincapie en el individuo como cadigo dépétic; co?nd se Revision G. — Kanuk, Leslie incurren, obtienen ur?a -
38| consumidor, cdmo lleva a cabo Y ' Neuromarketing Ny Neuromarketing Lazar (2005). ' LATINOAMERICA
. - expuso en el presente, para bibliogréfica B clara ventaja con respecto
0 como se realiza el proceso de que en un futuro, y cuando Comportamiento a los competidores o
toma de decisiones frente a esta ciencia practicamente del consumidor. marcas que, desconocen,
nuevos productos, y de qué . . S
f . nueva, se siga desarrollando, o por imposibilidades
orma se podria lograr la - . :
L no se pueda afectar bajo econdmicas, no aplican
fidelidad por parte del ningun aspecto la eleccion de esta ciencia
consumidor para posteriormente Y | P . ’
. 0s consumidores.
ser considerado como un
cliente.
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La raiz neuro da origen al
término neurociencia, entendida
como la disciplina que incluye
muchas ciencias que se ocupan
de estudiar, desde un punto de
vista inter, multi y
transdisciplinario la estructura y
la organizacion funcional del
sistema nervioso
(particularmente del cerebro).

las empresas que estan en el
leading age del neuromarketing
hayan desarrollado tecnologias
para su explotacion, pero estas
no son publicas.

pruebas respecto a las
reacciones emocionales y
fisicas de éstos.

en observaciones minuciosas
del personal conductor de las

Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . ot e ) Nombre de la - ”
Titulo g Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacion del recibido del aceptacion del . revision, de reflexion, Palabras claves
Principal . . . revista e
autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
NeuroMarketing: .
Oportunidad para Angel . . . NeL_Jronjarketlng, .
p - Ecopublicidad 2014 2014 2014 Ecopublicidad Reflexion Neurociencia, Marketing,
Crear Valor con las Olivera
- cerebro humano,
Emociones
Identificacién de contenidos & metodologias
Resumen Objetivo de la Investigacion Metodologfa Un(;(eiad Técnica Instrumentos den?rlgcégl;giual 522(;%%3 Hallazgos y conclusiones Region
) g Planteada . se enmarca el Perspectiva gosy g
Analisis . o
estudio Analitica
Leer u oir la expresion
neuromarketing, con llevan en
la mayoria de los casos a la
relacion entre el mercadeo y la
actividad cerebral; y esta
Gltima, la de vinculamos casi de El neuromarketing es una El neuromarketing es un
inmediato con lo racional y lo disciplina de vanguardia que medio de investigacion de
creativo. Si asi fuera, esoes lo | tiene una base cientifica pero, mercados que se aplica en
se hace actualmente en el como area del saber universal, pequefias muestras. Recopila
mercadeo; entonces, ¢(donde le falta desarrollar métodos, . . informacion interna e
. P - Inteligencia . p
esta lo nuevo? El técnicas y herramientas para El emocional inconsciente de los
9 neuromarlfetmg, como veremos | que su gpllcacmn tenga mayor neuromarketing _Re_JV|S|pr_1 Neuromarketing impulsada informantes las cua_les SON | | ATINOAMERICA
en este articulo, estd més alla de | aceptacion en la comunidad de desde las bibliogréfica or David registradas en equipos y
€s0. mercaddlogos. No se duda que emociones E}oleman sistemas, y, ademas se apoya
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . o I o Nombre de e
# Titulo L Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . la revista o
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Neuromarketing deportivo, aplicacion del Patrocinio,
40 | electroencefalograma a la medicion de la 2014 2014 2014 Reflexion atencion,
eficacia en el patrocinio congruencia
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. Enfoque
Metodologia Unidad dentro de la Teér?co/
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Planteada o Perspectiva
Anélisis enmarca el P
p Analitica
estudio
El patrocinio deportivo ha sido una El patrocinio es una técnica
de las técnicas de comunicacion de | considerada no convencional
marketing que mas crecimiento ha que esta generando gran Es importante reconocer
tenido en las Ultimas décadas. Su expectativa en las pequefias y el efecto que la frecuencia
rendimiento en superior a las grandes empresas. Tiene de patrocinio adquiere
técnicas convencionales. Sin mayor eficacia que las técnicas sobre la percepcion del
embargo, el avance metodolégico en | convencionales como la radio ajuste por parte del
el estudio de la eficacia del o la television, menor consumidor. Las
patrocinio no ha seguido el mismo inversion, y una amplia - relaciones de patrocinio
ritmo que su crecimiento. Esta variedad de eventos en cuanto . Revision Deporte, Neuromarketing, entabladas con el evento a .
40 . A, - = Neuromarketing S L (Khushaba , = LATINOAMERICA
investigacion aporta una nueva a imagen, tamafio y cobertura bibliogréfica neurociencia 2013) lo largo de los afios
metodologia y resultados al estudio | en los que invertir. Ademas, dificultan la transmision
de la eficacia empleando un en ciertos paises como Espafia, de imagen de los nuevos
electroencefalograma para medir la la inversion en patrocinio patrocinadores, ya que el
atencion de los mensajes en funcién | deportivo tiene significativas consumidor y espectador
de su congruencia y usando el sexo | deducciones en el impuesto de espera de nuevo encontrar
como variable moderadora. Los sociedades. Estas cualidades los mismos que en el
resultados indican que los mensajes han lanzado la inversion en pasado.
incongruentes necesitan mayor nivel | patrocinio a niveles superiores
de atencion sin diferencia del sexo. | hasta ahora nunca alcanzados.

129




Identificacion Bibliografica y/o Edicion

determinar las bases bioldgicas de
la conducta humana. comprension
de los vendedores de los procesos
cerebrales que ayudan a los
consumidores como hacer
econémicamente relevante
decisiones es la nueva disciplina
de neuromarketing, que es una
rama de la investigacion en
neurociencias.

confianza, cisionmaking, la
pérdida de la aversion, y su
impacto en las decisiones de
importancia econémica. Los
vendedores hould también
entienden la controversia de la
ética y de las limitaciones de
neuromarketing.

la aversion, y su impacto en las
decisiones de importancia
economica. Los vendedores
también deben entender la
controversia de la ética y de las
limitaciones de neuromarketing.

Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de T:jzorgsig{g:]cu(jlg (
# Titulo Principal Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del Nombre de la revista reflexién’ Palabras claves
p (los) autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
Neuroeconomics,
Neuroeconomics Cynthia International Journal of neurri)]r;akrelﬁrt]lngr,i:;_li;oksiﬁlence,
41 and Meckl- Argosy University 2015 2015 2015 Business Management and Revision : g, MIske 9.
. . chemicals, uncertainty, aging,
Neuromarketing Sloan, Economic Research(JBMER) . .
ethics, Magnetic Resonance
Imaging (MRI), consumers.
Identificacién de contenidos & metodologias
. Disciplina Enfoque
. S Metodologia Unidad — dentrc?de la Teér?co/ - i
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Regién
Planteada s cual se enmarca Perspectiva
Analisis . -
el estudio Analitica
La macroeconomia, un nuevo
campo interdisciplinario, se
compone de la neurociencia La macroeconomia y
cognitiva, computacional la neuromarketing estan . -
neurociencia, la psicologia y la floreciendo disciplinas que FIore_cnendo dlsmpl_mas_que
p . 2 : L combinan la neurociencia, la
economia. En él se explica como | combinan la neurociencia, la o s :
A, . comercializacion, la economiay la
los seres humanos toman comercializacion, la economia sicoloaia. Aunque la
decisiones mediante el y la psicologia. Aunque la . bsicologia. 4 .
. AR : L investigacion se ha hecho, mas
procesamiento de multiples investigacion se ha hecho, di - S
alternativas para seleccionar el todavia se necesitan més o estu 105 € Investigaciones son
curso de accion éptimo. Los estudios e investigacion para Seguimiento . Neuromarketing, todavia necesaria para entender
. . . de autores y Economia, - plenamente, sobre todo en los
investigadores han combinado entender completamente, Jlisis desd L icoloai (Glimcher, 2008) del L |
41| diferentes campos utilizando los sobre todo en los efectos del an‘? IS5 desde .RﬁV'S'E)P Psicologia, Neuroeconomia efectos g'envejgclmlenlt o4 NORTE
altimos avances en imagenes del envejecimiento, la asuncion e punto de Bibliogréafica comportamlgnto (Peter, 2012) , asuncion de riesgos, la AMERICA
" - vista del del consumidor testosterona y la confianza, la
cerebro y la genética para de riesgos, la testosterona y la - (Scott, 2010) . -
consumidor. toma de decisiones, la pérdida de
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Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre T:jgorgsigg:u(;g (
# Titulo P Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacién del | recibido del | aceptacion del de la A Palabras claves
Principal . p ) . reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo revista S
cientifico)
Monika Koller,
. Nick Lee, Neuromarketing Neurologia
Neuromarketing and Andrija Laura BioMed Consumidor neurociencia Confianza
42 consumer neuroscience: 3 ) Chamberlai BMC Neurology January 2013 | August 2012 | February 2013 C | Revision R Etica Ludopatia L.
contributions to neurology avo amberlain entra ecompensa Etica Ludopatia La
Gerhard compra compulsiva
Ransmayr
Identificacion de contenidos & metodologias
. Disciplina Enfoque
.| Unidad o
. S Metodologia _— dentro de la cual Teorico/ . -
# Resumen Objetivo de la Investigacion de Técnica | Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Planteada PR se enmarca el Perspectiva
Anélisis - e
estudio Analitica
Identificamos las siguientes areas
en las que la neurociencia
consumidor podria contribuir al
campo de la neurologia: En primer
lugar, los estudios que utilizan La neurociencia del consumidor
paradigmas de juegos podrian ha adquirido conocimientos
ayudar a obtener un mejor La neurociencia del consumidor considerables en las funciones
conocimiento de la fisiopatologia | que creemos que son de interés bésicas del cerebro humano, a
subyacente del juego patolégico para los neurdlogos; a saber, el través de la aplicacion de los
en la enfermedad de Parkinson, la sistema de recompensa, la métodos de la neurociencia a las
demencia frontotemporal, la confianza y las cuestiones éticas. preguntas de investigacion de
epilepsia y la enfermedad de Se argumenta que hay temas de Neurociencia de mercados. Estos hallazgos han
Huntington. En segundo lugar, investigacion se solapan en la organizacién, | encontrado una amplia audiencia
identificamos la compra neurologia y neurociencia del Investioacion Lee N, Butler, | en la comunidad cientifica de los
compulsiva como un interés consumidor, donde ambas partes g Revisién . Orga Sci 2011, economistas, biélogos y NORTE
42 . . - de tipo Neuromarketing. S -
comun en neurologia y pueden beneficiarse de la explicativo documental Becker WJ, psicologos. También hay AMERICA

neurociencia del consumidor.
Paradigmas utilizados
comunmente en la neurociencia
del consumidor podrian aplicarse
a los pacientes que sufren de la
enfermedad de Parkinson y la
demencia frontotemporal para
avanzar en el conocimiento del
comportamiento de este sintoma
importante. Publicidad, ya que
podrian mostrar la vulnerabilidad
especial sobre el consumo y
estaran sujetos a la segmentacion
del mercado.

colaboracién. Ademas, los
neurdlogos de unirse a la
discusion puablica sobre las
cuestiones éticas que rodean el
neuromarketing y el consumidor
neurociencia podrian contribuir
normas Yy la experiencia adquirida
en la investigacion clinica.

Cropanzano R,
Sanfey Manag

2011

neur6logos y psiquiatras
involucrado en neuromarketing y
neurociencia del consumidor,
aunque la comunidad
neurocientifica médica general
s6lo recientemente ha empezado a
Ilamar su atencion sobre los
resultados de este campo de la
investigacion y como pueden
contribuir a la psiquiatria
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Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre de la T:jgorg;e/iiirétruc:g (
# Titulo S Coinvestigadores que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . Ao Palabras claves
Principal . . . revista reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo o
cientifico)
Analysis of Viewer EEG Paul A. Nussbauma Miissouri University Interfaz Cerebro-Maquina;
43 Data Fo D_etermlne Cihan H Alfred Herrer_aa of Science and 2012 2012 2012 Sciencedirect Revisién Aprendlzaje_ automatl?o;'Redz?s
Categorization of Short Dagli Rounak Joshia Technolo neuronales; Youtube; videos;
Video Clip Dr. Rosalyn Hargraves 9y neuromarketing
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina Enfoque
Objetivo de la | Metodologia _— dentro de la Teorico/ - .
# Resumen S de Técnica Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | Planteada PR cual se enmarca | Perspectiva
Anélisis . e
el estudio Analitica
Los inventores se quedan
con algunas preguntas. Es
En este trabajo se analizan algunos resultados de la lo mejor para ir después
investigacion muy temprano para un sistema de aprendizaje de de la solucién total, o s6lo
maquina a partir de datos de la interfaz cerebro-méaquina para una parte de ella (datos de
categorizar si un espectador le gusta un video de corta EEG coleccién)? Es la
duracién. La técnica anterior ensefia que la maquina de mejor forma para
aprendizaje puede ser utilizado para categorizar el estado de convertirse en un
alerta de voluntarios usando la interfaz cerebro-maquina Investioar las proveedor de
Electroencefalograma datos (EEG). Ademas, la investigacion e d%s investigacion de mercado,
publicada ha descrito como EEG los datos pueden neuronales 0 una parte del cuadro
correlacionarse con la capacidad de los participantes para artificiales negro de otra compafiia?
recordar los anuncios de television. Este papel avanza éste (NN) como Que podria sera mejor
investigacion Un paso més. El documento examina si es 0 no métodos de D. vender la invencion a una
la maquina de aprendizaje puede decir si 0 no un participante atrones de | Investioacion Rumelhart, persona que ya vende
43 le gusta un corto YouTube video usando sélo los datos de goftware de de t? o Revision Neuromarketing | B. Widrow, | informacién. Publicidad y NORTE
EEG. La investigacion se encuentra en la etapa preliminar (dos reconocimiento | ex Iiczftivo documental y neurociencias | y M. Lehr, | creativas agenciasnoson | AMERICA
sujetos hasta el momento), pero los primeros resultados son ue imitan el P Redes tales empresas (que son un
prometedores. También discutido en el documento es gstilo cerebro Neuronales | consumidor / victima de
informacion con respecto a la comercializacion de la invencion biol6aico estas empresas), pero a
que es de interés para muchas universidades. UNA solicitud de me’togos d)é través de esta sesion de la

patente provisional fue presentada y una critica se obtuvo de
los ejecutivos de una agencia de publicidad con respecto
famosa comercializacion de la invencion para Neuromarketing.
Estos ejecutivos proporcionan valiosa informacion detallada
con respecto a los profesionales y contras de las diferentes
posibilidades de comercializacion. Presentan en el documento
son los resultados de estas discusiones, incluyendo especifica
areas en las que la investigacion y que no es probable producir
un producto comercial con éxito.

aprendizaje de
computacion.

entrevista maravillosa, que
eran capaz de
proporcionar un momento
de aprendizaje fantastico,
como parte de este
experimento, y como una
leccion para todos los
inventores que buscan
comercializar con éxito las
innovaciones creadas en
su universidad.
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L ~ Tipo de articulo
Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de P s (
. Autor . . o s - Nombre de la | de revision, de
# Titulo g Coinvestigadores pertenecen el (los) autor Aprobacion recibido del | aceptacion del . L Palabras claves
Principal . p ) revista reflexion,
(es) del articulo articulo articulo S
cientifico)
New scanner data for
brand marketers: How Vinod Venkatraman a Temple University Marcas; Eleccion; Resonancia
- - e . 24 de 24 de ; P
neuroscience can help John A. Clithero b California Institute of 28 de . S . . s magnetica funcional;
44 - . noviembre Diciembre Sciencedirect Revision L L
better Gavan J. Fitzsimons ¢ Technology noviembre 2011 2011 2011 Mérketing; neuromarketing;
understand differences Scott A. Huettel d Duke University, Durham neurociencia
in brand preferences
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina | Enfoque
I Metodolo . dentro de la | Tebrico/
Objetivo de la . Unidad de - Instrum . . -
# Resumen L gia A Técnica cual se Perspecti Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacion Analisis entos
Planteada enmarca el va
estudio Analitica
Mientras que muchas discusiones que
implica la comercializacion y la
Un objetivo fundamental para los vendedores es la neurociencia intentar justificar un uso
segmentacion efectiva: la particion de base de general de los datos de los nervios para
consumidores un producto de marca o de en grupos los vendedores, preferimos proporcionar
distintos y significativas con las distintas necesidades. Los la segmentacion del mercado como un
datos de segmentacion tradicionales incluyen factores buen ejemplo de ;Cémo puede la
como la ubicacién geogréfica, la demografia y la historia neurociencia y el consumidor
comercial. Sin embargo, la investigacion en el procesos aidmarketing investigacion.
cognitivos y afectivos subyacentes a las decisiones de Neurocie Paralelamente, la medicina
consumo muestran que estas variables pueden mejorar la - personalizada en cuenta (Hamburgo y
- ] , . ncia, - -
adecuacion de los consumidores con los productos mas Analizar las (Clithero Collins, 2010). Un objetivo central de la
alla de los enfoques tradicionales demogréficos y de preferencias de Tankerslé medicina es el de proporcionar un
prestaciones. Proponemos, utilizando la gestion de una los & tratamiento adecuado y cuidado;
marca como un ejemplo, que la neurociencia proporciona | consumidores Explorator Neurocienci Hﬁéttel busqueda de pacientes a ciertos
44| Unanuevamanera de establecer correlaciones entre los para productos io%e tino Revision a, 2008" ' medicamentos es una tarea NORTE
procesos cognitivos y los datos de marketing tradicionales. 0 marcas documeFr)ua bibliografica consumidor, Sanfe' complicadisima proceso, y el impulso | AMERICA
Una mejor comprension de los mecanismos neurales de | derivadas de la | memoria y Loewe?\l’st esta creciendo para individualizar y
toma de decisiones mejorara la capacidad de los combinacion marca. ein elaborar tratamientos médicos. Sin
vendedores para que comercialicen sus productos. Del de muchos McCIQre embargo, algunos medicamentos (por
mismo modo que la neurociencia puede modelar el factores. & Cohen’ ejemplo, Tylenol) pueden trabajar de
potencial in- flujos de energia en el proceso de decision, 2006) | forma maés consistente que otras (por
incluyendo la fijacion de precios, estrategia de eleccion, el ejemplo, antidepresivos). Del mismo
contexto, la experiencia y la memoria, sino que también modo, los métodos tradicionales
puede proporcionar nuevos conocimientos sobre las utilizados por el marketing los
diferencias individuales en el comportamiento de consumo investigadores revelan que algunos
y preferencias de marca. Describimos una agenda de enfoques funcionan de forma mas
investigacion para la incorporacién de los datos de la consistente que otros en la configuracion
neurociencia en futuros intentos para que coincida con los de las opciones del consumidor.
consumidores a las marcas. Enfoques Neuroscientificos no
reemplazara los datos y los métodos de
comercializacién en curso.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de_a_r,tlculo (
. Autor . . ot e o Nombre de la de revision, de
# Titulo g Coinvestigadores pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . L Palabras claves
Principal . p ) revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo R
cientifico)
bll'garizr']ﬂr::?'itt?(?al Hilke Plassmann Copenhagen 2 de febrero de 28 de 21 de enero de Neuraciencia del consumidor;
45 . Thomas Zoéga Ramsgy op g noviembre de Sciencedirect Revisién neuromarketing; Marca;
review and . . - Business School 2011 2012 S e
Milica Milosavljevic 2011 Atencion; Memoria; Valor
outlook
Identificacién de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina dentro
# Resumen Objet“.lo d_e’la Metodologfa de Técnica Instrumentos de la cual se EnfoqL_Je Teoncp_/ Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada A enmarca el Perspectiva Analitica
Anélisis p
estudio
La aplicacion de la neurociencia 'y la
comercializacion y, en particular, a la Se sefialan dos importantes nuevas
psicologia del consumidor de las direcciones en las que la
marcas, ha ganado popularidad en los neurociencia podria adelantar la
ultimos diez afios en e_I académico y La psicologia del psicologia c_iel cc_msumldor. Estas
el mundo empresarial. En este - nuevas direcciones extender
- - consumidor y la . A
trabajo, se proporciona un resumen S primeros descubrimientos en el
de la investigacion actual y anterior s neurociencia y, de_nt_ro campo emergente de los
- p La aplicacion de de estas, los beneficios . S
de esta zona y explicar por qué los | A " consumidores neurociencia
- - . a neurociencia a L que se podrian tomar - .
investigadores y los profesionales la psicologfa del Investigacion Investigaciones (Ariely y Berns, 2010: relacionada con la marca y, mas NORTE
45 | estan entusm_sma_dos con I_a aplngacnon consumidor, y en de_tlpc_> Aplicadas. Neuromarketing. y Kenning Plassmann, importante, ayuda_n a abor(_iar las AMERICA
de la neurociencia a la psicologia del explicativo cuestiones de trabajos anteriores en

consumidor de las marcas.
Identificamos los temas criticos de la
investigacion del pasado y discutir la
forma de abordar estos temas en
futuras investigaciones. Concluimos
con nuestra visién del futuro
potencial de la investigacion en la
interseccion de la neurociencia y la
psicologia del consumidor.

particular, a la
marca

2008; Lee, Broderick,
y Chamberlain, 2007;
Plassmann, Ambler,
Braeutigam, y
Kenning, 2007)

este ensayo. Esperamos que esta
revision proporciona a los
investigadores nuevos y excitantes
perspectivas e ideas para su futuro
trabajo en neurociencia del
consumidor para avanzar en nuestra
comprension de la psicologia de
marca.
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# Titulo S Coinvestigadores pertenecen el (los) Aprobacién del | recibido del | aceptacion del - . Palabras claves
Principal . . . la revista reflexion,
autor (es) articulo articulo articulo S
cientifico)
The shopping brain: - . Psicologia del
: William J. Jones Wayne State University 15 de R .
46 Math anxiety modulates Terry L. Childers lowa State University 24 de Octubre septiembre 14 de octubre Biological Cientifico consumldor,
brain responses to - del 2014 2014 Psychology neuromarketing, Toma de
. . Yang Jiangc of Kentucky 2014 .
buying decisions decisiones
Identificacion de contenidos & metodologias
denttode | Enfoaue
Objetivo de la | Metodologia Unidad de _— Teorico/ . i
# Resumen L s Técnica Instrumentos la cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | Planteada Anélisis Perspectiva
enmarca e
; Analitica
el estudio
Teorias meta cognitivas proponen que los Utilizando resonancia magnética
consumidores realizar un seguimiento de los funcional, Knutson et al. (2007)
sentimientos de fluidez en la compra, que investigaron las consecuencias
puede tener bases biolégicas. Exploramos neuronales de compra (Knutson
esto utilizando medidas potenciales - etal., 2007). En el presente
- . Se utilizaron los .
relacionados con eventos (ERP) como veinte . estudio, exploramos las
h . - L datos de treinta . DA
highmath ansiedad (High MA) y diecinueve nueve diferencias individuales en
de ansiedad bajo mateméticas (bajo MA) yn correlatos neurales de la compra
- - . estudiantes de
consumidores realizan las decisiones de - con el ERP. Aparte de nuestro
; - negocios ) ) ;
compra promovido por (por ejemplo, 15% de introductorios método es mas sensible en el
descuento) y los productos no S tiempo, nuestro trabajo se
: - - (17 mujeres; L
promocionados. Al evaluar los precios, se | Analizar de las AR extendié Knutson et al. (2007)
- h - edad media =21 : -
correlaciona de ERP mayor fluidez decisiones de afios, SD = 0,84) teniendo en cuenta ansiedad ante
perceptual y conceptual se asociaron con la compra que ’ e se ' las matematicas, el formato de la
compra, sin embargo, s6lo para las mujeres | son maleables gue promocion, y el género.
N - - ofrecieron . P
de alta MA en ningun promociones. Por el enel Motivaciones - Electroencefalograma, Neuroeconomia, Ademas, mientras Knutson
- : voluntarios para L e .
46 contrario, las hembras y los machos de alta consu_mldor y | de compray el crédito Observacnon, bases c!e datos y Psicologia (Bettman et al., | utilizando una tarea preferencia NORTE
MA Low demostraron una mayor FN400 analizar las analisis de adicional v se experimental. | Resonancia magnetica 1998), (Knutson de compra, se ha dado AMERICA
amplitud, asociado con el procesamiento preferencias estas pagaron $y10 funcional et al., 2007). instrucciones a los participantes

conceptual mejorada, a los precios de compra
en relacion a los no-compra bajo
promociones. Diferencias concurrentes
finales componente positivo (LPC) bajo
ninguna promociones sugieren discrepante
procesos de recuperacion durante las
evaluaciones de precios entre los grupos de
consumidores. Al tomar decisiones comprar o
no, P3 mayor (menor), atencion a las
reacciones de resultado en el cerebro, se
asocio con la compra para las mujeres de alta
MA (hembras bajo MA) bajo las
promociones, un efecto que también
presentes en los varones menores de ninguna
promocion.

bien definidas
que los

consumidores

suelen tener

ademas de una

oportunidad en

hasta $ 20 extra
basa en compras

precisas

relativas a partir
de un conjunto

de lado fondo
(rango = $ 2-20;
media =$7,59).

en nuestro estudio para comprar
cuando sintieron que era el
precio de oferta el mejor trato.
En su estudio, Knutson et al.
(2007) determind que insula
anterior y medial corteza frontal
juegan un papel clave en la
formacién el comportamiento de
compra. Conexiones insulares
con corteza frontal,
especialmente la corteza
cingulada anterior y el cuerpo
estriado, se pueden utilizar para
enviar sefiales acerca el estado
del organismo.
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N = Tipo de articulo
Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de po de art (
. Autor . . o e S Nombre de la de revision, de
Titulo . Coinvestigadores gue pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . - Palabras claves
Principal . . ) revista reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo S
cientifico)
Evolutionary consumer . - Psicologia Evolutiva; La ecologia
y_ Douglas T. Kenrick Avrizona State . . Journal of 9 . i -0100
psychology: Ask not P 18 de abrilde | 12 de marzo | 28 de abril de . del comportamiento ; especificidad
Gad Saad University of consumer Revision L ! :
what you can do for : . . 2013 de 2013 2013 . de dominio ; la psicologia del
. Vladas Griskevicius Minnesota psichology -
biology, but... consumidor
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. p Enfoque
- . Unidad dentro de la -
Objetivo de la | Metodologia A Teorico/ . -
Resumen S de Técnica | Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada e Perspectiva
Analisis enmarca el e
A Analitica
estudio
Los comentarios plantean cuestiones Un enfoque evolutivo promueve una mayor
acerca de la modularidad, y sobre las interdisciplinariedad, el pluralismo
pruebas necesarias para establecer metodoldgico, y consiliencia, y al hacerlo,
influencias evolutivas en el aborda muchos de los pecados identificado
comportamiento. Nos brevemente discutir por Pham. Estos beneficios epistemol4gicos
pruebas que conducen psic6logos se cosecharon a pesar de que aun no
evolutivos asumir que las decisiones podriamos saber el nimero exacto de madulos
humanas reflejan influencias evolutivas, y especificos de dominio independientes que
asumir un cierto grado de modularidad en residen en el ser humano mente, o los
el procesamiento de informacién humano. Pham (2013) procesos genéticos exactos por los que
Una perspectiva evolutiva se basa en una Revisar la sicologia del evoluciond especifica mecanismos interactian
red nomolégica multidisciplinar de evolucién de Evolucién del Revision N P 4 con los elementos ambientales en rendimiento | NORTE
- - Neurociencias | consumidory . A .
pruebas, y los resultados de experimentos las neuromarketing documental el enfoque conductas adaptativas. En ltima instancia, un | AMERICA
particulares son sélo una parte de esa red. | neurociencias evolut?vo proceso evolutivo ofrece el enfoque una teoria
La naturaleza precisa de, y el nimero de potente como para ser afiadido al arsenal
sistemas de procesamiento de tedrico disposicion de los estudiosos de
informacion, es un empirico pregunta. consumo (Saad, 2007; Saad y Gill, 2000).
Psicdlogos de consumo no necesitan Todos los estudiosos de los consumidores no
reciclarse como bi6logos para beneficiarse tienen que adoptar una perspectiva evolutiva
del uso de ideas y hallazgos de la biologia como su marco de referencia, pero todas las
evolutiva para generar nuevos hipétesis y teorias del comportamiento humano que debe
contribuyen a nuevos conocimientos y ser congruente con el conocimiento cientifico
hallazgos a la red nomoldgica emergente existente en cuanto a la evolucion de nuestra
de la ciencia moderna de la evolucion. especie.
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(SCOT), proporciona una vision
general de como se interpreta el

neuromarketing y presentado por
diferentes grupos sociales en la
sociedad holandesa y como las

interpretaciones estan afectando el

conjunto socio-técnico de
neuromarketing.

Basar la investigacion sobre los

estados de consumo demuestra

los vendedores tradicionales de
asuncion hacen que las

decisiones (de consumo) se
hacen conscientemente y
racionalmente por el
consumidor.

Institucion a la Afio de Fecha de Tipo de_a_r,t|culo (
. Autor . . o - Nombre de de revision, de
# Titulo . Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del aceptacion del . - Palabras claves
Principal . . la revista reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo R
cientifico)
The Social Construction of
Neuromarketing: Interpretations and A Science and Neuromarketing, SCOT,
48 Constructions of the combination of Janneke Un|ver5|_ty of 2015 2015 Publica Reflexion neuroscience, brain
- P Brouwer Maastricht . L .
Neuroscience and Marketing in Dutch Policy imaging, and marketing.
Society
Identificacién de contenidos & metodologias
Disciplina
Metodoloaia Unidad dentro de la | Enfoque Tedrico/
# Resumen Objetivo de la Investigacion Plantea dga de Técnica | Instrumentos cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Analisis enmarca el Analitica
estudio
. El marketing tradicional, como
Neuromarketing es el emergente describic - b
campo de la comercializacién basada se gescribio an_tgnormlente, asa
en los conocimientos de la su |r}vest|gaC|o[1 en los d§tos
L - recogidos a través de reuniones S .
neurociencia. Mientras que el d El énfasis en el debate social
] S e grupos de enfoque 0 L .
marketing tradicional falla a menudo cuestionarios en 1os que se pide indica claramente cémo el
en la comprension toma de decisiones Josq P desarrollo de neuromarketing
. a los consumidores a dar . .
del consumidor, neuromarketers declaraci b no es simplemente una técnica,
demandan para tener éxito en ella & afrauones Sohre su C?nsumo Neuroeconomia, | sino un proceso social también.
centrandose en los datos del cerebro uturo esperado. Tales La ayudad C,'e (Javor, 2013) El caso de neuromarketing
- declaraciones de consumidores a | la tecnologia . - fn o
de los consumidores. Informado por Revision - Neuromarketing | demuestra, ademas, como el uso | NORTE
48 - - o menudo de comprobar que es en la toma de Neurociencia - :
el marco tedrico de Wiebe Bijker de falsa. Esto explica la ineficacia | decisiones del documental (Fischer, 2010; de un artefacto no se puede AMERICA
la construccion social de la tecnologia . plica fa Inet . Kenning & determinar con certeza por
de la comercializacion consumidor . - .
Linzmajer, 2011). adelantado. La sociedad da

forma a la préactica, aunque

limitado por algunas de las

caracteristicas ya existentes
(tecnoldgicas).
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Autor Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de -(r:jiorgsiiirgrl]wc:g
Titulo e Coinvestigadores | pertenecen el (los) Aprobacion | recibido del | aceptacion del | Nombre de la revista L Palabras claves
Principal . p ) reflexion,
autor (es) del articulo articulo articulo cientifico)
Neuromarketing: The Prindar SYMPOSIUM: Neuromarketing. Publicidad.
New Sciencegc-Jf Christopher Science+lgusiness 2011 14 January 2011 CONSUMER Revision Investigacion de mercado . El
Consumer Behavior Morin Media 2011 CULTURE IN GLOBAL comportamiento del
PERSPECTIVE consumidor. neurociencia
Identificacion de contenidos & metodologias
solodi Unidad § DISC(ij|III"Ia | Emfogw;
Resumen Objetivo de la Investigacion Metodologia de Técnica | Instrumentos entro de la cua Teorico Hallazgos y conclusiones Region
Planteada P se enmarca el Perspectiva
Anélisis . e
estudio Analitica
El neuromarketing esta aqui para
quedarse. Y va a evolucionar, al
igual los seres humanos, e incluso
Neuromarketing es un campo las marcas. Los consumidores
emeraente que si?ve de uenge el como usted puede que nunca vean
estuc?io delqcom ortamfento del la diferencia en los mensajes que se
. P Lo . refinan o producen como resultado
consumidor con la neurociencia. Ofertas de neuromarketing de obtener una meior comprension
Polémico cuando apareci6 por métodos de corte de borde para de nuestro rocesé de decFi)sic'm de
primera vez en 2002, el campo | sondear directamente mentes sin comora Eas cuestiones éticas
esta ganando rapida la credibilidad requiriendo exigiendo pra. I
. L SR, g Fugate, D. L. seguirén la superficie, pero las
y la adopcién entre la publicidad y participacion cognitiva o 2007 normas ya se han adoptado para
la COH’IEI’CI&JIZ&CI'OH profesnonales. consciente. Este documento EI_ Neuromarketing, | asegrese de que la investigacion
Cada afio, méas de 400 mil analiza la promesa del consumidor y L . S .
. . L - Revision Comportamiento | neurocienciay | de neuromarketing se lleva a cabo NORTE
millones de ddlares se invierte en floreciente campo de la la d | del id ial .
las campafias de publicidad. Sin neuromarketing y sugiere que neurociencia ocumenta €l consumidor Sll.J po_tgnaa | con respecto y t ransparenmﬁ ; AMERICA
embargo, a los métodos tiene el potencial de para la comra aplicacion en fa Recordemqs también gue mucha de
- S h préctica de la publicidad en mensajes no es
convencionales para probar y significativamente mejorar la Keti ial bl
predecir la eficacia de esas eficacia de tanto comerciales marketing. comercia tampoco. Innumerables
inversiones generalmente han como por causas relacionadas Camﬁqao[:;ﬁcitclgrf:sCC%TSUZ?;?WO
fracasado porque dependen de las | con mensajes publicitarios en autodestructivas de las personas
consumidoras voluntad y todo el mundo. - ’
. S Por ejemplo, hay una tremenda
capagldad para describir como se necefsid;d de myejorar nuestra
selintueer;t(; usagi?] %igi}‘gn capacidad para convencer a la
P ’ gente que no fume o no texto y
manejar. Las palabras no
funcionan. Las fotos no hacen.
¢;Por qué? Es un reptil
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Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre T:jgorg;iiiirét:\wc:g (
# Titulo P Coinvestigadores que pertenecen el | Aprobacién | recibido del | aceptacion del de la ] Palabras claves
Principal . . ]’ . reflexion,
(los) autor (es) del articulo articulo articulo revista -
cientifico)
Business outcomes of Mostafa Sabbaghi Behzad University at 26 de Dlsen_o_para la reparacién,
A o - - 22 de 26 de febrero . - reparabilidad del producto, El
50 | product repairability: Esmaeilianc Willie Cade Buffalo septiembre feb 2016 2016 El Sevier Revision - del id
A survey-based study Kyle Wiens Sara Behdada | lllinois University 2015 ebrero comportamiento del consumi or.
Producto final de uso recuperacién
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Objetivode la | Metodologia Unidad dentro de la 'IE'Z(fJ??cl:)e/
# Resumen Investigacion Planteada Qe_ ) Técnica | Instrumentos cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Analisis enmarca el o
. Analitica
estudio
La reparacion del producto es una actividad
posterior a la compra sugerido hacia la
ampliacion de la vida util de un producto.
Sin embargo, reparabilidad no ha recibido
suficiente atencién por parte de los
fabricantes. Incluso si el producto
reparabilidad no se reivindica explicitamente
por los fabricantes, se espera por los
consumidores, afectando de ese modo su Los proveedores comerciales de métodos
lealtad y futuras recomendaciones de de neuromarketing estan bajo la presién de
compra. En este trabajo, el impacto de los la atencion publica, dispuestos a aceptar las
productos de los consumidores experiencias reglas de la investigacion académicay, por
de reparacién en sus futuras decisiones de . . otra parte cada vez mas investigadores, al
” . . Investigar la Marketing, e . :
compra y recomendacion se investiga. EI | . A El producto y igual que el grupo de Plassmann, publican
- importancia de la - - (McCollough, . -
estudio se basa en una encuesta que consta e sus beneficios Revision ; recomendaciones para la comunidad NORTE
50 : P reparabilidad de Consumo 2010; Cooper, . - -
de 8403 los consumidores que han tenido un broducto para para el documental 2008: Criops and académica (por ejemplo, evitar la AMERICA
experiencias personales de reparacion en el elpconsumic?or consumidor Me' or ﬁgg 4) informacion redundante e irrelevante, que
afio 2013. Un modelo probit ordenado de yer, emplean montajes experimentales rigurosos
dos variables se utiliza para estimar dos y establecen normas). También existen
variables correlacionadas que representan en iniciativas que establecen normas y
conjunto la futura venta de productos, a directrices para los estudios de
saber, «consumidor futura decision de neuromarketing comercial.
compra" y “"recomendaciones de compra a
amigos y familiares ". Se encontr6 que los
factores de prediccién como la utilidad de la
informacion de reparacion, complejidad de
la reparacion y el deseo de los consumidores
para reparar un producto roto tienen efecto
significativo sobre las futuras decisiones de
compra y recomendaciones.
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Institucion a la que Afio de Fecha de Fecha de Tipo de articulo ( de
. Autor . . y o - Nombre de S
# Titulo S Coinvestigadores | pertenecen el (los) | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del . revision, de Palabras claves
Principal . . . la revista o
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Beyond form and . o
function: Why do Minu Kumar San Francisco State 29 de mayo 30 de mayo . i Consumidor, D|sen9 de producto, el
51 consumers value product Charles H Universit 8 de agoto 2012 2015 2015 El Sevier Reflexion desarrollo de la teoria fundamentada,
A p ' Y Valor, la perspicacia de disefio
design?
Identificacion de contenidos & metodologias
Objeltlvo de solod Unidad Instr Dls(;nr;hna dlentro . (ol
# Resumen a Metodologia de Técnica umen € 'a cual se En oque Teonc,o. Hallazgos y conclusiones Regién
Investigacio Planteada P enmarca el Perspectiva Analitica
Anélisis tos -
n estudio
El disefio del producto es a menudo el primer
punto de contacto entre el producto y el
comprador al por menor en pasillos y resultados
de bisqueda en Internet. Los investigadores y los Algunos médicos aplican los
gerentes a comprender que el disefio del producto conocimientos que han adquirido a
es importante para los consumidores y el partir de la experiencia previa, otros
comportamiento del comprador, sin embargo, utilizan la informacién disponible
puede no comprender clara y completamente los en el momento de la evaluacion, y
valores generales que crea el disefio de productos Comportamiento del otros utilizan herramientas de
para los consumidores. Sobre la base de un El disefio del - comprador hacia el puntuacion de riesgo o una
. L ; . . La perspectiva - S .
extenso estudio cualitativo que integra tipologias | productoy basada en el disefio del producto combinacion de las anteriores. Una
de valor anteriores, muestra esta investigacion que | su influencia - (Bloch, 1995; mejor comprensién del proceso de
g . valor que le da Revision . - ; NORTE
51 el disefio del producto puede crear no sélo enel - Neuromarketing. Nussbaum, 2004, toma de decisiones en el tratamiento
" W e : . .| el consumidor documental - - . . AMERICA
forma" y "funcion" valor relacionado sino comportamie al disefio del Giese, Malkewitz, de los pacientes con un accidente
también una dimensién autoexpresiva (Valor nto del roducto Orth, y Henderson, cerebrovascular isquémico agudo
social y altruista) que se comunica a través de comprador P 2014; Rosa, Qualls, y podria aumentar clinico la
propiedades holisticas del disefio. Después de Ruth, 2014) conciencia de los sesgos
desarrollar y probando una escala fiable y vélida inconscientes y fuentes de error y
para este valor tipologia, esta investigacion permite la aplicacion de atajos
demuestra que los consumidores que tienen visién cognitivos para hacer precisa
para los mayores de disefio tienden a percibir los decisiones cuando se enfrentan a
aspectos de valor autoexpresiva mas que los situaciones clinicas dificiles.
consumidores de baja disefio perspicacia. Por
Gltimo, se consideran aqui las implicaciones para
la investigacion y la practica.

Identificacion Bibliografica y/o Edicion
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# Titulo S Coinvestigadores | que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del de la A Palabras claves
Principal . . P . reflexion,
(los) autor (es) articulo articulo articulo revista -
cientifico)
. . Andrew J. Rohm El marketing mévil; Marca; Méarketing
Br;g?;gttn]izst?détﬁ)ggss' Tao (Tony) Gao comunicaciones; Inaldmbrico
52 9 Fareena Sultan | Indiana University 2012 2012 2012 El Sevier Reflexion comunicaciones; la aceptacion del
consumer acceptance of - - ..
mobile marketing Margher_lta consumldor,de las nuevas'tecnologlas,
Pagani Generacion M; Marketing global
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
_— .| Unidad dentro de Enfogue
Objetivo de la | Metodologia _— Teorico/ - i
# Resumen Lo de Técnica Instrumentos | lacual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | Planteada A Perspectiva
Anélisis enmarca Analitica
el estudio
Dado el gran potencial de desarrollar campafias de
marketing entregados a través de dispositivos
méviles y la evolucion de las tecnologias de la La alta dimensionalidad y enorme
comunicacién de campo cercano, este estudio tamafio de los conjuntos de datos en
examina los factores que influyen en la aceptacion este contexto pueden dar lugar a
de las ataduras, o méviles de los consumidores, problemas de inferencia de si mismos
comercializacién a través de tres mercados en particular correlaciones espurias,
influyentes: los Estados Unidos, China y Europa. la acumulacién de ruido, y la
Nosotros examinar el grado en que la utilidad de la homogeneidad incidental. La
informacion / programas y méviles caracteristicas El marketing coleccién a menudo incontrolada y
individuales - es decir, la capacidad de innovacion, interactivo y su naturalista de estos conjuntos de
- P Consumo de . h R ;
el apego personal, y el riesgo evitacion - influyen de marcas que influenciaen el | datos también tiene el potencial para
manera conjunta las actitudes hacia el marketing Investigar usanq consumidor plantear cuestiones de interés
movil, y como este ultimo la actividad de marketing | plataformas de Observacion, . Shankar, V., publicas con respecto a la ética de la NORTE
52 L% - . - plataformas - Marketing - L . ;
mévil influye en los consumidores a través de tres marketing electronicas experimental. Venkatesh, A., investigacion social. Dicho esto, AMERICA
grandes e influyentes mercados. Hemos encontrado mobil Hofacker, C., y siempre que los investigadores se
- . ] s en Estados : ; ;
utilidad percibida, grado de innovacion de los Unidos Naik, P. (2010), acercan a su trabajo teniendo en

consumidores, y personal apego a influir
directamente en las actitudes hacia el marketing
movil en los tres mercados. En China 'y Europa, la
evitacion de riesgos también influye negativamente
en las actitudes hacia el marketing movil. Los
vendedores tratan de crear y mantener relaciones
con los clientes a través de plataformas moviles
debe ver estas caracteristicas individuales como
palancas las marcas pueden empujar para amplificar
la aceptacion de marketing movil de los
consumidores.

Sultan, F., y

Rohm, A. (2005).

cuenta estas advertencias, los grandes
datos proporciona oportunidades para
el neuromarketing como ciencia de la
influencia, en particular, debido a su
tamafio de cohortes; su atencion a las
variables demogréficas y
socioeconémicas; y su amplia gama
de variables que pueden ser alineados
a la neurociencia variables.
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sociales. Mas importante, se delinea cinco
dimensiones Unicas y relevantes de
comunidades de marca basada en la vida
social medios de comunicacion. Los
autores aconsejan a los investigadores a
considerar estas dimensiones, mientras
que la realizacion de investigaciones sobre
la marca las comunidades y los medios de
comunicacion social. Se discuten otras
implicaciones para los médicos e
investigadores.

las redes sociales

del marketing comunidades de

marca.

Daniel  Recién

Faulds, 2009).

investigacion de preguntas clave: ;Son
estos grupos relacionado a la comunidad
de marca por Mufiiz y O'Guinn (2001)?
Cdmo se manifiestan las caracteristicas

de la comunidad y la marca, introducido
por McAlexander, Schouten, y Koenig
(2002) y Schau, Muniz, y Arnould (2009

Autor Institucion a la Afio de Fecha de Fecha de Nombre T:jiorg\e/i?gru(;g (
# Titulo Principal Coinvestigadores que pertenecen el | Aprobacion del | recibido del | aceptacion del de la reflexiér{ Palabras claves
p (los) autor (es) articulo articulo articulo revista AN
cientifico)
Brand communities
based in social media: Mohammad Reza Habibi Comunidad de marca, Medios de
53 How unique are they? Michel Larochea Marie-' Concordia Diciembre de Diciembre de | Diciembre de El Sevier Reflexion comunicacion social, dimensiones
Evidence from two Odile Richa{rd University 2013 2013 2013 Unicas, préacticas de creacion de
exemplary brand valor, etnografia.
communities
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
. Enfoque
Objetivo de la Metodologia Unidad _— dentro de la Teorico/ . -
# Resumen Lo de Técnica | Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada P Perspectiva
Analisis enmarca el Analitica
estudio
La comprensién de como las marcas
deben operar en las redes sociales es el
marketing contemporaneo muy importante
gggﬁgg&?gggﬁgﬁi él?:s(tjzgeifj.oE;tlz El carécter de las redes y sociales permite
naturaleza social y en red de las redes que personas afines se reunan en grupos
sociales es un ambiente ideal para y subgrupos con un interés comn
comunidades de marca. Tomando un (Mangold y Faulds, .2009)' Hay m.uchp,s
enfoque cualitativo profundo y con el grupos de en los medios de comunicacton
andlisis de un vasto conjunto de datos Como las marcas L_as redes Comunicacion social que se centran en una detgrmlpada
- - - - sociales como - marca. Estos grupos podrian ser iniciados
obtenidos, se articula la existencia de deben bi s . del Marketing, s | d |
53 comunidades de marca en los medios presentarse en _am ientes Revision Comunicacion (Mangold & por los g_erentes e marca o por los NORTE
ideales para las documental de marca consumidores. Nuestras lineas de AMERICA
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Principal . p . revista R
autor (es) articulo articulo articulo reflexion, cientifico)
Journal of Psicologia Evolutiva; Supervivencia;
Evolutionary . S 4 de marzo del 14 de marzo | 28 de marzo del - Reproduccion; La seleccion de
54 X Gad Saad Concordia University consumer Revisién X X T
consumption 2013 del 2013 2013 - parentesco; Reciprocidad; mddulos
psichology e
darwinianos
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Obijetivo de . Unidad dentro de la | Enfoque Tebrico/
Metodologia _— . - i
# Resumen la de Técnica | Instrumentos cual se Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
N, Planteada A o
Investigacion Anélisis enmarca el Analitica
estudio
Se proporciona una vision general del campo del
consumo evolutiva. Breves resimenes de las
disciplinas dentro de las ciencias de la conducta
evolutiva que la psicologia evolutiva precedido
(EP) se ofreci6 por primera vez. Esto es seguido por
una discusion de los principios EP importantes,
incluyendo la domainspecificity de la mente
humana, y la diferencia entre las explicaciones
cientificas Gltimas y proximas. Las bases evolutivas .
: ot p - El Homo consumericus es tanto
de la memoria, formacion / cambio, las emociones, SR
L . : . cultural como las especies bioldgicas.
la percepciodn (los cinco sentidos), la personalidad y . -
la toma de decisiones actitud se dirigen al lado Las mismas fuerzas evolutivas que
. o : NP han dado forma operativa para todos
junto con enlaces especificos a investigacion del Ofrecer una Campo del . p para
- - o . o - los demés organismos biolégicos
consumidor. A continuacion, demuestro como vision general consumo L . . Neuromarketing,
54 | numerosos actos de consumo podrian clasificarse | del campo del evolutivo Revision Psicologia Garcia & Saad nuestras mentes y cuerpos. Para los NORTE
. L documental evolutiva ' estudiosos de consumo han sido AMERICA
en uno de los cuatro moédulos darwinianos basales: consumo desde la 2008 . - .
. : o : - . P ignoradas demasiado tiempo, estas
la supervivencia, reproduccion (apareamiento), la evolutivo psicologia -
seleccion de parentesco y el altruismo reciproco. El realidades que producen una
L - : disciplina han sufrido no de miopia si
documento continGa con una exploracion de las P e P
: : no la amnesia 'bioldgica
raices evolutivas de los productos culturales (Por
. : o (Saad,2008b).
ejemplo, letras de canciones) y la felicidad
darwiniana (junto con la etiologia de la evolucion
de los fenémenos de mala adaptacion, como el
juego patolégico y compra compulsiva). Concluyo
con una discusion de los beneficios epistemoldgicos
fundamentales de la investigacion del consumidor
Darwinizacion incluyendo una mayor consiliencia,
aumento de la interdisciplinariedad, y un espiritu de
pluralismo metodoldgico.
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autor (es) del articulo articulo articulo revista o
cientifico)
Macromarketing approaches to John D.
thouaht develo ?‘neﬁfin ositive Mittelstaedt University of Wyoming Bienestar humano,
gn . P P William E. Clemson University 01 de Octubre | 01 de abril 01 de abril . L macromarketing,
55 marketing: Two perspectives on a . L El Sevier Reflexion N "
b ] Kilbourne Loyola University 2012 2014 2014 comercializacion positiva,
research agenda for positive marketing . . B
Clifford J. Shultz Chicago Marketing Systems
scholars I
Identificacién de contenidos & metodologias
Disciplina
. . Unidad dentro de la Enfogue
Objetivo de la Metodologia A Teorico/ . -
# Resumen S de Técnica Instrumentos cual se . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada e Perspectiva
Anélisis enmarca el e
. Analitica
estudio
Pensado en el desarrollo de la aliada subdisciplina de
macromarketing la cual sugiere dos enfoques basicos
. para la comercializacion positiva, un enfoque de
Este estudio explora las d I f P f d
intersecciones entre los esarrollo y un enfoque critico. Un enfoque de
desarrollo ve la comercializacion como parte de la
enfoques macro y L .
L 2. solucion a los problemas de la sociedad. Como
comercializacion positiva a iade ello | ibucion del enf d
c6mo mejoramos el bienestar ) consecuencia de ello la contribucion del enfoque de
. : Sistemas del | desarrollo al marketing positivo puede extenderse a
humano, y considerar si el . . > . .
; La Marketing, muchas areas. Entre éstos estan promoviendo las
desarrollo del pensamiento en ializacio laci d d d -
macromarketing puede s comercia |zaC|Ion (Hunt, re a?lone§ e merca Io que pueden proporcionar
ofrecer una idea de preguntas Come_rc_:la izacion positiva y e Revision Comportamiento 1981)_, (Lee moqe_os mas _sos;emb es_de mtercgmbno, promover NORTE
55| . - positiva y sus macromarketing - & Sirgy, la ética y la justicia social en los intercambios de
importantes para el estudio de benefici benefici documental del consumidor - d ; la calidad de vida de | AMERICA
comercializacién positiva eneficios como beneficios 2004; mercado, y mejorar la calidad de vida de los
- ’ parael Peterson & consumidores. Debido a que los sistemas de
Dos perspectivas en el - S -
- consumidor Malhotra, comercializacion en el oriente se basan en
desarrollo macromarketing la d filosofi den dar |
escuela y la critica por la 1997). _ ar_]tgce _entes iloséficos que pueden dar lugar a
ineficiencias, fracasos de desigualdad y de mercado,
escuela se ofrecen como . .
. ot - éstos deben ser entendidos como problemas. El
orientacion hacia la SR
investigacion de mercados enfoque c_rltlco identifica algunos de estos elementos
- de marketing como parte del problema y los abre a la
positivo. N A f ,
discusion. Pero la discusion es necesariamente mas
amplia que la estrategia de marketing y se extiende a
la clase de mundo en el que queremos vivir
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The moderating effect of
computer users’ autotelic
brgggdtiagttouecrt::;?/e d Publicidad en videojuegos,
56 | brand excitér?wnt and Seunga Venus Jin Emerson College noviembre 2014 noviembre noviembre 2014 | El Sevier Revisién confianza en la marca, la
brand placemeﬁt Joe Phua Grady College 2014 percepcion de la emocion de la
awareness in haptic marca.
games and in-game
advertising (IGA)
Identificacion de contenidos & metodologias
Disciplina
Objetivo de Metodologia Unidad _— dentro de la Enfoque Tedrico/ . L
# Resumen la de Técnica Instrumentos cual se - o Hallazgos y conclusiones Region
N Planteada P Perspectiva Analitica
Investigacion Analisis enmarca el
estudio
Aplicaciones aptas para la publicidad en el
juego (IGA) ni tampoco en los de equipo
interaccion humana (HCI) la investigacion
a pesar del crecimiento exponencial de las Con el fin de abordar la cuestion
tecnologias. Esta investigacion examino la Dabholkar y Bagozzi (2002) | de la validez externa, estudios de
interaccion de estimulos tactiles en un sugirieron que los rasgos de | seguimiento debe ampliar ain méas
juego de ordenador basado en necesidad | La presente la consumo (Por ejemplo, la | el dominio de la publicidad basada
de los usuarios para el tacto (NFT) en investigacion novedad inherente tendencia | en aptitudes mas alla de la zona
IGA. Los resultados de un experimento se centra en Analisis de la busqueda, la tecnologia y su Unica de la maquina de juego
entre sujetos (dispositivo de juegos con la capacidad ublicidad en Observacion uso factores de auto- utilizada en el estudio actual. NORTE
56 | retroalimentacion héaptica de fuerza en de los P 1Ueqos de ex erimental' Neurociencia | eficacia) y de situacion (por | Estos exploratorios de marcas de AMERICA
funcidn haptica dispositivo de juego sin | usuarios para ] v?deo P ' ejemplo, a la espera, el investigacion HCI es un primer
retroalimentacion de fuerza) y la regresion procesar hacinamiento, y la presion paso hacia la estimulacion de
/ centro de atencion analiza indicar el sefiales del tiempo) influyen de discusiones teoricas sobre el papel
papel moderador de autotélico NFT en la téctiles manera conjunta en la que juegan las aptitudes para
determinacion de los efectos de IGA percepcion de los influir en los resultados de la
incrustados en un juego de ordenador consumidores marca, y las pruebas empiricas
héptica en la marca de los usuarios la mas rigurosas.
confianza, la percepcion de la emocion de
la marca, y la conciencia de colocacion de
la marca.
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autor (es) articulo articulo articulo cientifico)
University of N .
. . S Neurociencia del consumidor,
The neuroscience Ming Hsu and California . - L o
of consumer choice Carolvn Yoon University of oct-15 oct-15 oct-15 El Sevier Revision neurobiologia, desarrollo cognitivo,
Y versity eleccion del consumidor
Michigan
Identificacion de contenidos & metodologias
i . Disciplina Enfoque
Objetivo de .| Unidad p 9
Metodologia - dentro de la Teorico/ . -
Resumen la de Técnica . Hallazgos y conclusiones Region
R, Planteada P cual se enmarca | Perspectiva
Investigacion Anélisis . e
el estudio Analitica
El estudio de los
comportamientos relacionados
con la eleccion, la compra, y el
. . . uso de bienes y servicios han
Se revisan los avances y desafios relacionados con la PR 4 -~
o A - : atraido diversas ideas y técnicas,
Cienciay los objetivos aplicados del naciente campo de incluidas las de psicologia
la neurociencia del consumidor. Cientificamente, se ha . - '
. L economia, marketing, y cada vez
hecho un progreso sustancial en la comprension de la . . i
neurobiologia de los procesos de eleccién. Promover Somerville mas, neurociencia. En esta
- : S LH, Case revision, se parte del conjunto de
avances, sin embargo, requieren a los investigadores a - asey P "
- Revisar los BJ, sistemas | problemas de adaptacién que
comenzar a aclarar el conjunto de los procesos de .
desarrollo y cognitivos que conforman y restringir las avances y de enfrentan los consumidores
: ? . desafios motivacion a | modernos y la opinion de lo que
opciones. En primer lugar, a pesar de la centralidad de . y 1a opni qu
! h - relacionados la horade | se conoce sobre el rico repertorio
preferencias en las teorias de la eleccion de los . o o
consumidores, que todavia saben poco acerca de donde con la realizar de habilidades cognitivas
- y - Cienciay los | Neurociencia . . compras. rocesos que dan forma y limitan
vienen las preferencias y el subyacente los procesos de clay . Observacion, Comportamiento pras P 4 . v NORTE
7 L objetivos aplicada al - - Curr Opin | estos comportamientos, asi como
desarrollo. En segundo lugar, el papel de la atencion y - - experimental. del consumidor - AMERICA
los procesos de memoria en la eleccion del consumidor aplicados del | consumidor Neurobiol de sus sustratos neurales. Se
p : - . - naciente 2010. Liu D, | argumenta que tal perspectiva
sigue siendo poco entendido, a pesar de la importancia - p g que tal persp
' . i campo de la J Diorio, Dia pone en relieve algunas
que se les atribuye en la interpretacion de los datos del L . o
campo. El objetivo aplicado de consumidor neurociencia JC, Francis | deficiencias notables en nuestro
Lo 4 - . del DD, actual conocimiento; en
neurociencia se refiere a nuestra capacidad de traducir . . -
- L - consumidor. Meaney: particular, los procesos de
esta para aumentar la comprension de prediccion a nivel .
de poblacién. Aunque el uso de los datos para la desarrollo desarrollo neurologico
SRS SO - cognitivo. involucrado en la formacion de
neurociencia a nivel de mercado predicciones sigue 9 .
. - : - - : preferencias, y el papel de
siendo especulativa, existe una creciente evidencia de - ;
superioridad en casos especificos sobre la investigacion atencion en los sistemas de
: - memoria y en la eleccion del
de mercado existentes técnicas. 1y
consumidor. Dado el grado en
que dominan los productos y
sefiales en el entorno de consumo
moderno
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Resetigzt:ir:]murs?:]/er;ﬁ: Ad Terry Daugherty, Ernest 1 de iunio 1 de octubre Journal of Neurociencia del consumidor,
58| . 9 g Hoffman, Kathleen University of Akron | 1 de marzo 2015 J bussines Cientifico neuromarketing, Investigacion
inductive consumer 2015 2015
- Kennedy research de mercado, pruebas
neuroscience approach
Identificacion de contenidos & metodologias
Metodo Disciplina dentro Enfoque
Objetivo de la logia | Unidad de P de la cual se Teorico/ . -
# Resumen L iy Técnica | Instrumentos . Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Plantea | Analisis enmarca el Perspectiva
da estudio Analitica
Neurociencia del Consumidor (SNC) - . S - .
: Un disefio dentro de los Aunque la investigacion revisada aqui
meﬁig:oﬁ:]a;fgiiﬁ?f?c (;ipé?)%idlg las sujetos se utilizé para se limita a un Unico y bastante (Es
investi a(?ién se hace en revertir a partir medir los nervios de los decir, denso conjunto EEG) estudio
del mgtodo cientifico aue ha lle aF()jo a consumidores actividad especializado, una "investigacion a la
informar a la aran r?1a oria dg la usando inversa" inductiva del método merece
investioacion de mgerca dosyConvencionaI electroencefalografia Veintitrés un enfoque y consideracion adicional.
apl?caciones de SNC cbmienzan a denso-array (Deeg) con sujetos (n El argumento a favor de comenzar
- directa anuncios de =23) con los resultados conocidos y
im Tiigg?gnzglzgseijf:?ﬂZ?n(ico)rr:g:tlodl?)s ?as) respuesta que sirven participaro trabajar hacia una mayor
sor%eterlos a pruebas n’eurofisiolc’)gigas y como variables nenel comprension tedrica se ha basado en
' independientes. Dentro estudio. el uso tradicional de herramientas de
el uszr?eer::zgsctrois ﬂ\elgs(tojreenzgolso para de los sujetos de Una medicion fisioldgicas y neuroldgicas,
dia %éstico) regcri ti\eo ( Jor epen; o investigacion es comdn Neurom muestra pero tal enfoque podrian ser
gnostico) y prescrip PO EJEMPI0, | oy 6] SNC debido a los - intencional | Observa Neurociencias, | generalizado a las investigaciones de
el prondstico) hipdtesis. En este articulo S arketing ) h . . L
) e patrones de activacion fue cién, | Electroelencefalo . (Fisher, Chin, mercados mas tradicionales con NORTE
58 | se ofrece la proposicion herética de que | iabl y sus ilizad : Neuromarketing I doloaf I mi benefici
este enfoque no debe ser limitado a las son altamente fiable aplicaci utilizada | experim grama. & Klitzman, | metodol ogias con el mismo beneficio. AMERICA
"ciencias duras", pero podria ser _dc_antro de los ones con _Ios ental. 2010)r "_Comq minimo, la reahzalllcnon de la
rofundamente beneficiosa en campos participantes, pero no participant investigacion en reversa aquia para
P ue han llegado a denender necesariamente entre es del reducir la brecha entre la teoriay la
exclt?sivamentegel méto dc?cientifico participantes (vgr Corsi- proyecto ) préc_tica. A,Io sumo, un epfoque
Resultados de un estudio Deeq a cabb Cabrera, Galindo- para que inductivo esta a punto de afiadir una
sobre la base de l0s resultados gonocidos Vilchis, Del Rio coincida sustancial cantidad de una mayor
con el fin de generar se presentan Portilla, Arce, Y conel comprension y profundidad al sistema
novedosa fqeorl’a e hi %tesis Ramos-Loyo, 2007), lo publico en nervioso central y a lo largo de los
Implicaciones de este Eambio.de que sugiere que los general distintos campos y subcampos de
- individuos proporcionar investigacion de mercados. Cosas
invespt?rzg:ganEzZriLg\éznrﬁ?eﬁri e su propio la linea de similares se dijeron del método
ayud% a tender un puente sobre ung base 6ptima para la cientifico, que ha llegado a informar a
brecha académico-profesional cada vez medlgleogcctiiev gggrr?nuas la gran mayor:igriziz(;gvestlgmmn de
mas amplio se discuten. ' '
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del articulo articulo articulo R
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An investigation of
used electronics .
. Mostafa Sabbaghi -
return fIO\_Ns. A data- Behzad Esmailian University of New York La basura eleqtronlca, El
driven - - Lo 2de 27 de comportamiento del
Ardeshir Raihanian | Northeastern University — State - . Waste i - P
59 | approach to capture hhadi iversity of K 2014 septiembre noviembre Reflexion consumidor, Las caracteristicas
and predict Mashhadi Unlv_ersny of New Yor 2014 2014 management de disefio, Aprendizaje
Sara Behdad University at Buffalo i
consumers storage - automatico
L Willie Cade
and utilization
behavior
Identificacion de contenidos & metodologias
. Disciplina dentro -
Objetivo de la Metodologia Unidad o de la cual se Enfoque Te_orlco/ . L
# Resumen L de Teécnica Instrumentos Perspectiva Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion Planteada P enmarca el P
Analisis ; Analitica
estudio
Los consumidores a menudo tienen una
tendencia a almacenar aparatos electrénicos
viejos o no funcionales durante un periodo de
tiempo antes de tirarlos a la basura y los .
devuelven de nuevo a la corriente de En este tra_bajo se
- caracteriza el
desechos. Este comportamiento aumenta la - del
obsolescencia tasa de productos que adn comport_amlento € 10S
; - consumidores hacia la
funcionales utilizados que conducen a una . e
o : Este documento electronica la utilizacion y
menor rentabilidad que podrian ser resultado | .. L . . - .
. . tiene como objetivo | La tecnologia Comportamiento del | el almacenamiento final
de Al final de su uso (SOU) tratamientos roporcionar un evolucion consumidor frente a de su uso mediante el
como la reutilizacion, la actualizacion y prop o y e .
. - . analisis estadistico como los productos analisis de un conjunto de
renovacion. Estos tipos de comportamientos detallado de | g lectron K d d
son influenciado por varios factores y de y detalla E e los carac_terlstlcals e ect:omcos (KV\IIa et atos._Losf efectos de
productos relacionados con el consumidor, de§e<_: oS de disefio de Revision . el 2011), y la . varios factores, NORTE
59 - - electrénicos (E- producto, el Marketing incertidumbre frente | incluyendo la marca, de la
tales como rasgos y estilos de vida de los | lor d documental idad. v el tipo d AMERICA
consumidores, la tecnologia evolucion v_va;te_) naturaleza valor de | a estosl. (Brown-West | capacidad, yle  tipo de
caracteristicas de disefio del producto, el dlnamlca_medlante mercado de etal, 201_0). La consumo en el tiempo de
: el estudio de los producto y importancia de la almacenamiento se han
valor de mercado del producto y estimulos del imul lidad idad . iado. Ademds. el
pro-ambientales. Mejor comprensién de los efecto§ le las estimulos ﬁ)ro— calidad, cantidad y investigado. Ademas, e
diferentes grupos de consumidores, su caracteristicas de ambientales tiempo. comportamiento de
A - disefio almacenamiento se ha
utilizacion y almacenamiento de la conducta . )
y la conexién de estos comportamientos con predl_cho atraves (.j',s
caracteristicas de disefio del producto ayuda a tendencia de proyeccion y
: - L modelos de aprendizaje
fabricantes de equipos originales (OEM) y el e
) = : f automatico.
reciclado y la recuperacion de la industria
para superar mejor los problemas derivados
del no deseable almacenamiento de los
productos utilizados.
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NEUROMARKETING: Christopher R Neurmarketing,
60 THE NEXT STEP IN Ma(?an University of Alberta 2010 2010 2010 Eureka Reflexion neuroimagen, resonancia
MARKET RESEARCH? magnética
Identificacion de contenidos & metodologias
Unidad Disciplina
Objetivo de la | Metodologia A dentro de la Enfoque Tedrico/ . L
# Resumen S de Técnica Instrumentos - e Hallazgos y conclusiones Region
Investigacion | Planteada Anlisis cual se enmarca | Perspectiva Analitica
el estudio
Neuromarketing es un campo interdisciplinario
emergente psicologia y neurociencia conectando
con ciencias econémicas. El objetivo de
neuromarketing es estudiar cémo el cerebro se ve
afectada por la publicidad fisiolégicamente y las Fugate (2007) sugiere
estrategias de marketing. Con el fin de evaluar la varias claves de
eficacia de estas estrategias, la actividad cerebral neuromarketing que
resultante de ver un anuncio se controla y mide el sugieren una revolucion
uso de técnicas de neuroimagen, como imagen pronto. Con el uso del
funcional por resonancia magnética (Resonancia neuromarketing, los
magnetica funcional) y electroencefalografia investigadores pueden
(EEG). Neuromarketing. Los estudios suelen Evaluar la Estimulos Neurociencias, (Lee evaluar la eficacia de un
medir la preferencia entre los productos en L S ' anuncio mucho mas
- S actividad provocados L Broderick, & o
términos de familiaridad con la marca o la Observacion, N - cientificamente, en NORTE
60 - - cerebral al ver un - Neurociencia Chamberlain, 2007), L
preferencia del producto. En los estudios de resultante de anuncio o experimental. (Laybourne & Lewis términos del espectador de | AMERICA
marketing @radu:mnales, medidas tales como la ver un anuncio | publicidad 2005: Smidts, 2002). atgncnon a la publicidad,
preferencia del producto para un anuncio en asi como la forma afecta
particular es a veces dificiles de medir, como un el anuncio el estado
espectador puede contener un sesgo cognitivo. Sin emocional del espectador
embargo, la familiaridad de marca y preferencia (es decir, la excitacion o
producto se han correlacionado con la actividad humor). El atractivo del
neural. EI campo de neuromarketing se sigue producto, y el “coche
viendo con la precaucion de los grupos de deportivo” (Walter et al.,
proteccion al consumidor, asi como muchos 2005),
académicos debido a la posible ética
implicaciones de disefio de anuncios para causar
intencionalmente efectos neurolégicos
especificos.
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pueden mejorar la adecuacion de los consumidores Las actitudes de los preferimos proporcionar la
. . consumidores, en segmentacion del mercado como
con los productos mas alla de los enfoques = . g . .
. g - funcion de variables un buen ejemplo de cémo la
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Neuromarketing esta sobre nosotros. Las empresas
estan surgiendo para ofrecer a sus clientes cerebro-
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derivacion y otros técnicas de investigacion de
mercado sobre la premisa de que asoméandose Mientras que existen
directamente a un consumidor cerebro mientras que muchas discusiones que
los productos de visualizacién o marcas es un mucho involucran la
mejor predictor del comportamiento del consumidor. Comercializacion, la
Esta tecnologia plantea una serie de cuestiones éticas, neurociencia Intenta
que se dividen en dos categorias principales: (1) la justificar el uso general de
proteccion de diversas partes que puedan ser dafiados — los datos neuronales para los
- L S . Neurociencias, -
o0 explotadas por la investigacion, comercializacion, y Como el . - vendedores, preferimos
. : - . Neuromarketing . (Renvoise” and A
el despliegue de neuromarketing y (2) la proteccion de | neuromarketing - Revision . - . proporcionar la NORTE
62 : . . - . y Su impacto en Neuromarketing | Morin, 2007; -
la autonomia de los consumidores si neuromarketing | esta en nuestras documental . segmentacion del mercado AMERICA
. o O . - el mercado Senior et al., .
alcanza un nivel critico de la eficacia. El primero es vidas 2007) como un buen ejemplo de

sencillo. Este ultimo puede o no puede ser
problemética dependiendo de si la tecnologia puede
ser considerada para manipular de manera eficaz el
comportamiento del consumidor de tal manera que los
consumidores no son capaces de ser conscientes de la
subversion. Llamamos a este fenémeno
neuromarketing sigilo. Los académicos y las empresas
que utilizan técnicas de neuromarketing deberian
adoptar un codigo de la ética, que proponemos aqui,
para garantizar un uso benéfico y no nocivo de la
tecnologia en la consideracion de las dos categorias de
preocupaciones de ética.

como La neurociencia puede
ayudar a la comercializacion
y la Investigacion de los
consumidores. Como un
paralelo a la medicina
personalizada (Hamburgo y
Collins, 2010).
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Los gerentes de hoy estan bajo una
tremenda presién para descubrir los
factores que impulsan las actitudes y
comportamiento de los clientes que pueden
servir de fuente de ventaja competitiva. Las deficiencias en el proceso
Desafortunadamente, los métodos tradicional de generacién de
tradicionales de generacion de cliente ideas conocimiento del cliente son bien
sufren de limitaciones conocidas, y se han conocidas. La precision de medidas
mantenido practicamente sin cambios utilizando la introspeccion es a
desde su introduccion hace décadas. Como menudo subdptima de decisiones
resultado, existe un creciente interés en los - altamente cuantitativas, tales como las
Proporcionar Las S s .
enfoques basados en el cerebro que pueden . i S que implican la fijacion de precios y
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63 dlr_ectamente los pensamientos de los administradores en y marketing Marketing del consumidor Gazzaniga, M. de auto-informe puede verse AMERICA
clientes subyacentes, sentimientos e

intenciones. El objetivo de este articulo es
proporcionar orientacion practica a los
administradores en el uso de estas
herramientas. En particular, nos centramos
en dos casos de uso diferentes: validacion
de ideas y la generacion de nuevos
conocimientos existentes. En todo
momento, hacemos hincapié en que los
gerentes deben ver y los enfoques
tradicionales basados en el cerebro como
complementos, en lugar de sustitutos, en el
descubrimiento de conocimientos.

el uso de estas
herramientas

S. (Prensa del
MIT, 2004).

seriamente comprometidas por una
serie de deficiencias conocidas. Los
encuestados tienen memoria
imperfecta. EI mero hecho de hacer
una pregunta se conoce para cambiar
el comportamiento de los encuestados.
Altamente sensibles a preguntas, estan
sujetos a errores de interpretacion o de
engafio.
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